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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace se zaméfuje na marketingové komunikace Méstského ufadu Krométiz.
Cilem prace je za vyuziti primarniho vyzkumného Setfeni zjistit, kde obyvatelé 1 navstévnici
mésta vyhledavaji informace o Krométizi. Prace se zamétuje také na to, jaky obsah lidé na
téchto nastrojich komunika¢niho mixu uptednostiiuji a jaky obsah ptipadné postradaji. Pro
zodpoveézeni vyzkumnych otazek byl zvolen kvantitativni dotaznikovy vyzkum. Vystupem
prace jsou navrhy a konkrétni doporuceni, kterda by méla vést ke zlepSeni komunikace

meéstského tradu s ob¢any 1 navstévniky Kroméfize.

Kli¢ova slova: komunikace, méstsky marketing, marketingova komunikace, public relations,

socialni sité, média

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the marketing communications of the Krométiz Municipal
Office. The aim of the thesis is to use primary research to determine where residents and
visitors of the city seek information about Krométiz. The thesis also focuses on the type of
content people prefer on these communication channels and what content they may be
missing. A quantitative questionnaire survey was chosen to answer the research questions.
The output of the thesis consists of proposals and specific recommendations aimed at
improving communication between the municipal office and the citizens and visitors of

Kromértiz.

Keywords: communication, urban marketing, communication in marketing, public relations,

social networks, media
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UvVOD

Marketing mést a obci zacal do nasi zemé opatrné pronikat po padu komunistického rezimu.
Postupem cCasu nabyva vétstho a vétSitho vyznamu. Lidskd potfeba komunikovat je
s prudkym rozvojem informacnich technologii stale naléhavéj$i. A nevyhyba se ani
vetejnému sektoru, ktery se jesté pred nékolika malo desitkami let intenzivni komunikaci

s ob¢anem mnohdy urputné branil.

Tato bakalaiska prace se zamétuje na marketingové komunikace jedné podobné instituce, a
sice na marketingové komunikace Méstského tfadu Krométiz. Je ptikladem jednotky
samospravy, kterd potfebu intenzivnéjsi a sofistikovanéj$i komunikace 1éta nevnimala.
Spokojila se s béznym kontaktem mezi ob¢anem a ufednikem, pfipadné mezi ob¢anem a
volenym politikem. Porevolu¢ni konzervativni politickd vedeni Krométize v organizované
a fizené komunikaci velky piinos dlouho nevidéla. Krométiz tak snad jako jedno
z poslednich byvalych okresnich mést v Sirokém okoli neméla tiskového mluv¢iho. Situace
se zménila aZ vroce 2005. S rozvojem elektronickych médii je vSak nezbytné nadale

persondlni, hmotné i organiza¢ni zazemi pro komunikaci tfadu rozvijet.

Zékladni mysSlenkou pii tom musi byt snaha uspokojit potteby klienta, kterym je obcan
mgésta, turista, ale také obchodni partner a dalsi subjekty z privatniho ¢i neziskového sektoru.
Cilem této bakalarské prace je za vyuZiti primarniho vyzkumného Setfeni zjistit, kde
to, jaky obsah lidé na téchto néstrojich komunika¢niho mixu preferuji a jaky obsah jim zde
piipadné schazi.

Prace je rozdélena na ¢ést teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti se dotykd samospravy
jako poskytovatele sluzeb, marketingu mést a obci i komunika¢niho mixu pouzivaného
méstem €1 obci. Teoretickd ¢ast obsahuje 1 metodiku prace, ve které byly stanoveny
vyzkumné otazky a naCasovani 1 kritéria samotného vyzkumu. Pro zodpovézeni
vyzkumnych otazek byl jako vhodny zvolen kvantitativni dotaznikovy vyzkum. Prakticka
cast se zaméfuje na komunikaci Méstského ufadu Krométiz, veetn€ vyhodnoceni
dotaznikového Setieni. Vystupem prace pak jsou navrhy a konkrétni doporuceni, ktera by

méla vést ke zlepSeni komunikace méstského ufadu s obCany 1 navstévniky Krométize.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SAMOSPRAVA A JEJi UKOLY

Podle zékona o obcich je obec zakladnim uzemnim samospravnym spolecenstvim obcant;
tvofi izemni celek, ktery je vymezen hranici uzemi obce. Obec je veiejnopravni korporaci,
kterda ma vlastni majetek. Obec vystupuje v pravnich vztazich svym jménem a nese
odpovédnost z téchto vztahli vyplyvajici. Mezi tikoly obce patii také péce o vSestranny
rozvoj jejiho izemi a o potteby jejich obCant. Pii plnéni svych ukoli obec chrani také
vefejny zajem. Obec, kterd ma alesponl 3 000 obyvatel, je méstem, pokud tak na navrh obce

stanovi piedseda Poslanecké snémovny po vyjadieni vlady. (Cesko, ©2000).

1.1 Organy obce a jeji sprava

Obec je podle zakona samostatné spravovana zastupitelstvem. DalSimi organy obce jsou
rada obce, starosta, obecni ufad a zvlastni organy obce. Mésto je samostatné spravovano
zastupitelstvem mésta; dalSimi orgdny mésta jsou rada mésta, starosta, méstsky ufad a
zvlastni organy mésta. (Cesko, ©2000). Organem obce &i mésta je téz komise, jestlize ji byl
svéfen vykon prenesené pusobnosti. Obec spravuje své zalezitosti samostatné, tedy
v samostatné ptsobnosti. Nadfizené organy statu a kraje mohou do samostatné ptisobnosti
zasahovat, jen vyZaduje-li to ochrana zékona, a jen zpisobem, ktery zdkon stanovi. Rozsah
samostatné piisobnosti miize byt omezen jen zakonem (Cesko, ©2000). Do samostatné
pusobnosti patii podle zadkona o obcich zaleZitosti, které jsou v zajmu obce a obcanil obce,
pokud nejsou zdkonem svéteny krajim nebo pokud nejde o pienesenou plisobnost organi
obce nebo o plsobnost, kterd je zvlastnim zakonem svéfena spravnim ufadiim jako vykon

statni spravy, a dale zaleZitosti, které do samostatné piisobnosti obce sveti zakon.

Obecni/méstsky urad tvofi starosta, mistostarosta nebo mistostarostové), tajemnik obecniho
ufadu, je-li tato funkce zfizena, a zamé&stnanci obce zafazeni do obecniho Ufadu. V cele
obecniho ufadu je starosta. Rada obce miize zfidit pro jednotlivé useky ¢innosti obecniho
ufadu odbory a oddéleni, v nichz jsou zaclenéni zaméstnanci obce zatazeni do obecniho
ufadu. Obecni ufad v oblasti samostatné pusobnosti plni Ukoly, které mu ulozilo
zastupitelstvo obce nebo rada obce, pomahd vyborim zfizovanym zastupitelstvem a
komisim rady v jejich ¢innosti, rozhoduje v piipadech stanovenych zdkonem o obcich nebo
jinym zdkonem a vykondava ptenesenou piisobnost s vyjimkou véci, které patii do ptisobnosti
jiného organu obce. V obcich s povéfenym obecnim ufadem a v obcich s rozsitenou
pusobnosti se ztizuje funkce tajemnika obecniho Gradu, ktery je zaméstnancem obce. Ostatni

obce mohou ziidit funkci tajemnika obecniho ufadu. Statni spravu, jejiz vykon byl zakonem
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sveéfen organu obce, vykondva tento organ jako svou pfenesenou pusobnost. (Cesko,

©2000).

1.2 Mistni sprava jako poskytovatel sluzeb

Obce a mésta poskytuji obcantim vetejné sluzby, které nejsou predmétem smény, a tudiz
nelze stanovit jejich cenu na trhu. U znaéného mnozstvi z nich, naptiklad v oblasti kultury,
bydleni nebo technickych sluzeb, l1ze ale do jisté miry uplatnit prvky trznich mechanismu.

Spravné fizeni tak miiZze mistni spravu podstatné zefektivnit (Janeckova a Vastikova, 1999).

Podle Vastikové (2014) jsou sluzby nehmotné, neodd¢litelné, proménlivé, pomijivé a také
je nelze vlastnit. Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pied
koupi prohlédnout a jen v mélo piipadech ji 1ze vyzkouset. Mnoh¢é vlastnosti, na které se pti
marketingové komunikaci zbozi odvolavd reklama, tak zGstavaji pfi prodeji sluzeb
zakaznikovi skryté (Vastikova, 2014). Neoddélitelnost zédkaznika a producenta sluzby je
podle Vastikové (2014) dana tim, ze se oba pii poskytovani sluzby zpravidla museji setkat.
K vzdjemnému spojeni zdkaznika s producentem sluzby (jejich interakci) ptispiva marketing
sluzeb (Vastikova, 2014, s. 17). Sluzby jsou také variabilni, nebot’ v procesu poskytovani
sluzeb jsou pfitomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzeb (Vastikova, 2014). Kvalita
pracovnikd, kteti sluzbu poskytuji, udava tedy jeji kvalitu, stejné tak, jako se od ni odviji
dodrzovani standardu kvality sluzby. Sluzby také nelze uchovavat, skladovat, znovu
prodavat nebo vracet. Sedadlo v letadle, misto v divadle, schopnosti marketingového
poradce ¢i znalosti jazykového lektora, které nejsou vyuzity, tedy prodany v Case, kdy jsou
nabizeny, nelze skladovat a prodat pozdéji. Pro dany okamzik jsou ztracené, zniCené.
(Vastikova, 2014, s. 19). S tim také podle Vastikové souvisi to, Ze sluzbu nelze vlastnit tak
jako naptiklad zakoupené zbozi. Pfi poskytovani sluzby podle ni neziskava zdkaznik za své

penize nebo dodrzeni pfedepsaného postupu k ziskani vetejné sluzby zadné vlastnictvi.

1.3 Marketing a verejna sprava

Podle Halka (2008, s. 5) marketing pfedstavuje pro mnoho lidi nesrozumitelnou a nékdy
témef az zbyteCnou metodu, ktera nalezne uplatnéni pouze v podnikatelské sféfe. Je vnimam
jako néco nadbytecného, jako postup, ktery méa smysl jen u prosperujicich spolecnosti ¢i
firem. Podle ného vSak marketing miiZze zasadné ovlivnit mnoho oblasti Zivota obce, ktera
nabizi nejriznéjsi produkty. JaneCkova a Vastikova (1999, s. 15) uvadéji, ze ve svété se

marketing zmocnil oblasti mést a obci uz ve druhé poloving 70. let 20. stoleti. V Ceské
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republice se tak stalo az po padu komunistického rezimu, kdy mésta a obce zacaly objevovat
moznosti, jaké jim marketing a komunikace s obCany piinéseji. Kotler (2005, s. 112) uvadi,
ze postkomunistické zemé narazely pfi svém rozvoji na fadu prekdzek, z nichz zasadni bylo
financovani. Ochota investovat potfebné prostfedky do komunikace se zdkazniky se ale ve
vedeni tuzemskych mést a obci postupné zvysuje. Povédomi o nezbytnosti komunikace
s klientem, kterym je obCan mésta €i obce, totiz v soucasnosti patfi k nutné¢ vybavé
komunalniho politika ¢i vedouciho pfedstavitele méstského ufadu. S tim, ze v dobé
napnutych rozpoc¢ti samoziejmé sleduji, nebo by méli sledovat, efektivitu takto
vynalozenych prostfedkti. Web agentury Medium (©2024) tvrdi, Ze v dne$ni digitalni éte,
kde mésta soutézi o pozornost, investice a turismus, se sluzby méstského marketingu staly
nezbytnymi pro budovani pozitivniho obrazu meésta a pro podporu jeho ekonomiky.
Porozuméni a vyuziti téchto sluzeb miize podle agentury znamenat rozdil mezi pouhym
prezitim a prosperitou pro mistni podniky. Digital Media Team (Ollie, ©2022) jde jesté dal,
kdyz uvadi, Ze méstsky marketing je vSude kolem nas, i kdyZz si to mozna ani
neuvédomujeme. Strategie méstského marketingu mohou zahrnovat cokoli od
velkoplo$nych billboardii na sténach mrakodrapti az po letdky a plakaty v mistni autobusové
zastavce. MozZnosti jsou skutecné neomezené, uvadi Digital Media Team (Ollie, ©2022).
Podle Foretove a Foreta (2001, s. 117) ale patii urcité informace k urcitému komunika¢nimu
nastroji a radnice tak musi védét, koho chce konkrétni informaci oslovit a v jakych
konkrétnich podminkach se adresat nachédzi. Od toho se odviji volba komunikacni strategie

a konkrétnich nastrojli komunikace.
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2 MARKETING VEREJNYCH SLUZEB

Podle Vastikové (2014) je marketing vefejnych sluzeb predev§im marketingem sluzeb
s vysokym kontaktem se zakaznikem. Mezi trznim a netrznim prostiedim jsou vsak podle ni
rozdily. Vetejny sektor totiz neumozituje svym uzivatelim vybér, piipadné je vybér velmi
omezen. Mé&sto ¢i obec totiz napliuji spolecenské potieby. Cile téchto organizaci lze jen
obtizn¢ kvantifikovat. Braun (©2008) tvrdi, ze méstsky marketing je koordinované vyuziti
marketingovych nastrojit podporované sdilenou filozofii zaméfenou na zédkaznika, a to za
ucelem vytvareni, komunikace a dodévani nabidky, kterd méa hodnotu pro zakazniky —
obCany mésta. Podle Harasimové (2009) je zédkaznik ten, kdo v soukromém sektoru plati za
sluzby, zatimco ve vefejném prostoru zdkaznik urCitou sluzbu vyuziva. Je pfitom
nepodstatné, zda za tuto sluzbu plati pfimo (naptiklad poplatky za odpad ¢i psa), nebo
nepiimo formou dani. DalSim rozdilem je, ze u mnoha vefejnych sluzeb lze obtizné
identifikovat jediného uzivatele. Naptiklad uzivatelem vzdélavacich aktivit mize byt podle
Vastikové (2014, s. 27) student, jeho rodice, ale i cela spolecnost. Mnohé prvky marketingu
sluzeb vetejného sektoru tak musi byt upraveny podle potieb specifickych skupin uzivateli.
Co se tyce Sife zabéru marketingu obce, 1ze ho podle Halka (2008) nalézt ve sluzbach, jako
jsou ubytovani, doprava, zdravotnictvi ¢1 zminéné vzdélavani, v propagaci kulturnich a
spolecenskych udélosti v obci, jako jsou napiiklad koncerty, sportovni akce, festivaly,
divadla ¢i oslavy vyro¢i, v propagaci obce samotné jako turistického cile a také v propagaci

vedeni meésta ¢1 obce.

2.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je obecné tvofen v§im, ¢im muze firma ovlivnit poptavku po své nabidce
(Foret, 2003). Je tvofen v marketingové literature hojn¢ popsanymi Ctyimi P: produktem
(product), cenou (price), mistem ¢i distribuci (place) a propagaci (promotion). Podle Kotlera
(2005, s. 45) jsou z hlediska marketingového planovani 4P stale velmi uzite¢nd. Vyjadiuji
podle n&j spiSe uvazovani prodavajiciho nez kupujiciho. Proto Kotler mluvi o konceptu 4C,
které¢ odrazeji pohled zakaznika ¢i spotiebitele — zakaznickd hodnota (customer value),
naklady zékaznika (customer cost), pohodli zakaznika (customer convenience) a
komunikace se zakaznikem (customer communication). Hovoii se i o dalSich P, jako jsou
baleni (packaging), osobni prodej (personal selling), nadSeni (passion) a tak déle (Kotler,
2005, s. 45). Nekdy byva paté P vénovano lidem (people), at’ uz predstavuji zakazniky,

konkurenty nebo zaméstnance firmy (Foret, 2003, s. 127). Pro oblast sluzeb je paté P klicové,
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nebot’ role ¢lovéka je zde zasadni. Jakubikova (2012, s. 280) pfipomind, ze vétSinu sluzeb
poskytuji lidé. Jsou podle ni naptiklad investory, vlastniky, manazery, zaméstnanci statnich
a vefejnych instituci, zakazniky nebo rezidenty. Firmy proto podle Jakubikové (2012, s. 280)

potiebuji investovat do rozvoje lidskych zdroju.

2.2 Marketingovy mix obce

Marketingovy mix obce je souborem nastroji, které vedeni obce ¢i mésta miize vyuzit
k ptizpisobovani svého produktu, k jeho odliSeni od produktu konkurence, k jeho ocenéni,
popiipad¢€ zhodnoceni. Vyuziva jej také k ptiblizeni produktu k segmentiim tvoficim jeho
uzivatele, k jeho propagaci. Slouzi také k rozhodovani o lidech, kteti produkt realizuji, a o
materidlnim prostfedi, kde jsou jednotlivé prvky produktu nabizeny a dodavany a které je
mnohdy soucasti produktu obce (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 55).

Komplexni méstsky marketing se neobejde zejména bez definovani cilovych skupin,
spoluprace zucastnénych subjekti vcetné partnerstvi subjektti vetejného a soukromého
sektoru, bez aktivniho vyuzivani nastrojii marketingového mixu pro fizeni a rozvoj mésta a
bez aktivni UCasti obyvatel mésta, napiiklad v podob& zjiStovani spokojenosti obcanli
s komunikaci obce ¢i meésta (Harasimova, 2009). Zpétnd vazba je stile dulezitéjsi.
Harasimova (2009) uvadi jednosmérnou komunikaci s obcany jako jednu zchyb
strategického fizeni mé&stského marketingu, které se zvoleni zéstupci a predstavitelé mést a
obci dopoustéji. Jako dalSi nevhodné postupy zminuje nekvalitni propaga¢ni materialy
vytvofené navic pouze v Ceském jazyce a v nejednotném grafickém stylu, neadresnou
distribuci téchto materidlti bez zpétné reakce klienta, Spatnou webovou prezentaci meést
s neaktualnimi 0daji a nekvalitni grafikou, vydavani nekvalitnich a tcelové zamétenych
méstskych novin a neprofesiondlni praci tiskového mluvéiho pfi jednani s médii a
s vefejnosti.

Spravné fizeni marketingového mixu se jevi jako klicové. Produktem v ném muze byt
napiiklad zdkladni a matetska Skola, festival, idrzba komunikaci ¢i sprava méstskych byta.
Cenou, kterou obcané plati, jsou podle Halka (2008, s. 43) dan¢, mistni poplatky ¢i cena za
prondjem meéstského majetku. Mezi propagacni kanaly mésta patfi tiskoviny, at’ uz jde o
meéstsky zpravodaj nebo o noviny, webové stranky, socidlni sité, rozhlas, televize atd.
Mistem, kde jsou sluzby dostupné spotiebiteli, je Gifad, Skoly, socidlni sluzby ¢i komunikace
na Uzemi mésta.

Mezi zékladni principy, které by mél méstsky marketing dodrzovat, patii podle Harasimové

(2009, s. 23) jednoznacna orientace na klienta — obCana — zékaznika, na investory a
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podnikatele, na turisty a navstévniky meésta. Silny lidsky element podle Halka (2008, s. 44)
obsahuje 1 samotné poskytovani sluzby. Lidé, kteti ho maji na starost, jsou ve skutecnosti
soucasti sluzby. I kvili tomu je obtizné zarucit stalou kvalitu sluzby. Lidsky vykon totiz

kolisa (Halek, 2008, s. 44).

2.2.1 Produkt ve vefejné spraveé

Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co lze na trhu
nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotitebe, co ma schopnost uspokojit
ptani nebo potiebu druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické pfedméty a sluzby, tak také
osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi (Foret, 2003, s. 129).
Janeckova a Vastikova (1999, s. 60) produktem mésta nebo obce vnimaji vse, co mésto ¢i
obec nabizi svym obyvatelim, nav§tévniklim, podnikiim a potencidlnim investorim a co
slouzi k uspokojovanti jejich individualnich i kolektivnich potieb. V §ir§Sim pojeti za produkt
obce/mésta povazuji samotnou obec/mésto, které jsou tvorené materidlnim prostiedim a
vSemi subjekty na tzemi obce plsobicimi. Nékteré subjekty jsou tak podle JaneCkové a
Vastikové zaroven soucasti produktu i jeho spotfebitelem. V uz§im smyslu pak zminéné
autorky produkt definuji jako ¢ast potieb, které soukromy sektor neni schopen uspokojit sdm
a kterou tak dodava obecni/méstsky tfad. Harasimova (2009, s. 64) uvadi, Ze produkt obce
musi vychazet z celkové strategie obce a jeji vize. Popisuje také spolecné rysy produktu obce
a produktu firmy. Podle Harasimové (2009, s. 65) Ize zdkaznika obce 1 firmy poznat a
produkt mu za urcitych okolnosti dodavat/prodavat. Oba produkty 1ze také podle ni nabizet
a propagovat na riznych trzich. Jako tfeti spole¢ny rys uvadi, Ze zdkaznici obce 1 firmy si

mohou svobodné zvolit, zda nabidku produktu ptijmou.

2.2.2 Cena ve verejné spravé

Foret (2003, s. 143) cenou mini mnoZstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt.
Cena je jediny prvkem marketingového mixu, ktery firmé vytvari pfijmy. VSechny ostatni
slozky naopak pro firmu znamenaji vydaje (Vastikova, 2014, s. 94). Cena je néstrojem
marketingové komunikace se zdkaznikem, jednim z rozhodujicich nastroji, ktery vyznamné
ovliviiyje Gspéch firmy. Zjednodusené feceno, cilem firmy je nastavit konsensus tak, aby
cena odpovidala vynaloZenym nékladiim a pfimé&fenému zisku, a aby zakaznik zaroven byl
stale ochoten a motivovan produkt za takto stanovenou cenu koupit. Ve vetejné sféte je role
ceny jind, mén¢ vyznamna. Janeckova a Vastikova (1999, s. 76) upozoriiuji na to, ze mnohé

sluzby poskytované obci nebo méstem jsou pro obcany bezplatné, respektive jsou placené
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z dani ¢i jinych vefejnych zdroji. Obec ¢i mésto dale poskytuji sluzby, které sice maji
urcenou cenu, ale tato cena je regulovana statem. Piikladem muze byt poplatek za svoz a
likvidaci odpadu, jehoz maximalni moznou vysi stanovuje stat. Existuji i produkty, jejichz
cenu obec stanovuje sama. Rozhodnuti o tom, zda cena ma pokryt naklady nebo dokonce
ptinést do obecni pokladny zisk, nebo zda je cilem prospéch naptiklad v oblastech socialni
¢i politické, je vysledkem politického konsensu (JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 77).
Harasimova (2009, s. 73) mluvi v této souvislosti o spole¢enskych nékladech. Jako piiklad
uvadi pfiliSné zvySeni ceny jizdného v méstské hromadné dopravé, které mulze odradit
urcitou ¢ast cestujicich od vyuzivani MHD. Spolecenskym nakladem pak bude podle
Harasimové zhorSené zivotni prostiedi ve mesté. Harasimova (2009, s. 73) také poukazuje

nato, ze v ptipadé vetejnych sluzeb nelze stanovit trzni cenu. Ta se podle ni rovna ndkladim.

2.2.3 Distribuce ve verejné spravé

Podle Foreta (2003, s. 153) patii rozhodnuti o tom, jakymi cestami se nas$ produkt dostane
dalSich marketingovych nastrojl. Co se distribuce sluzby tyce, podle Vastikové (2014, s. 97)
je ve vSech piipadech soucasti distribuce sluzby osobni kontakt. Tato skutecnost omezuje
geograficky rozsah prodeje sluzeb. Cim dale bydli uZivatel od zafizeni poskytujiciho
vybranou sluzbu, tim mén¢ ji uziva (Harasimova, 2009, s. 76). Obec mize produkt/sluzbu
poskytovat sama — pfimym distribu¢nim kandlem, nebo to muze svéfit jiné organizaci,
napiiklad piispévkové organizaci obci zfizované — tedy nepiimym distribucnim kanalem
(JaneCkova a Vastikova, 1999). V piipad¢ vykonu pfenesené plisobnosti statni spravy je
obecni/méstsky trad podle JaneCkové a Vastikové v podstaté urcitym typem distribu¢niho
kanalu, jehoZ prostfednictvim vykonava stat svou moc, piipadné slouzi obCanim daného
uzemi. Vyhodou piimého distribu¢niho kandlu je bezprostfedni zpétna vazba od obcanil,
napiiklad pti poskytnuti n€jaké dotace. Ptikladem nepiimého distribu¢niho kanalu mtze byt
tteba ldrzba méstské zelen€ zajisStovana externim subjektem nebo péce o bytovy fond mésta,
které si na jeho udrzbu najima femeslniky ¢i firmu (Janeckova a Vastikova, 1999). Podle
Harasimové (2009, s. 76) se obec/mésto pii volbé efektivniho distribu¢niho kanélu

rozhoduje podle nasledujicich kritérii:
- vySe nakladi
- pohodli pro spotiebitele, uzivatele, klienty a ptijemce

- spolehlivost
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- Casova a prostorova dostupnost

- kvalita

2.2.4 Propagace ve verejné spravé

Podle Vastikové (2014, s. 126) umoznuje vyuziti vhodnych komunikacnich nastroja
organizaci rychle, srozumitelné a uceln¢ komunikovat se svym okolim, coz ji pomaha
dosahovat jejich cilii. Podle ni neexistuje jeden komunikacni néstroj nebo pfistup, ktery je
nejlep$im feSenim pro vSechny organizace a situace, proto musi marketingovi pracovnici
kombinovat rizné néstroje a peclivé koordinovat strategie jejich vyuziti, aby o své
organizaci a jejich produktech ¢i sluzbach vypovidali jasné, disledné a presvédcive. Foret
(2003, s. 165) ptipomina, ze zakladem spé$né marketingové komunikace ziistava ziskani a
trvalé udrZeni zajmu a pozornosti vefejnosti. Podle ného by marketingovd komunikace méla
byt né¢im vic nez jen vyuzitim nékteré¢ho z nastroji, jako jsou reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej ¢i direct marketing. Percy (2014, s. 3) hovoti o vhodnosti
pouziti integrované marketingové komunikace. Definuje ji jako planovéni a realizaci v§ech
typl reklamnich a propagac¢nich sdéleni vybranych pro znacku, sluzbu nebo firmu, aby
utvorily spolecny soubor komunikace stanoveného cile nebo aby jednotné podpoftily danou
znacku. Klicem k fungujici integrované marketingové komunikaci je podle Percyho
planovani s cilem prezentovat konzistentni sdéleni. Dal§im faktorem, ktery hraje velkou roli,
je rychly rozvoj informacnich technologii. Umoziiuji podle Clowa a Baacka okamzitou
komunikaci mezi obchodnimi fediteli, zamé&stnanci, ¢leny distribucni sit€¢ a zakazniky po
celém svété. Vytvarfi tak podle nich pfileZitosti 1 hrozby pro marketingovou komunikaci.
Spottebitelé totiz maji ptistup k fad¢ informaci o firmach, produktech a znackach. Mohou
navzajem bezprostiedné komunikovat, posilat jak ptiznivé, tak neptiznivé hodnoceni a
informace. Zpravy se okamzit¢ $ifi po socidlnich sitich a pies mobilni telefony. Marketéti
tedy pfizplsobuji metody komunikace a prodeje produkti tak, aby byly G¢inné v tomto
novém obdobi komunikace. Takeé sleduji, co spotiebitelé piSou na riznych blozich a online
forech (Clow a Baack, 2012, s. 27). VSechny vysSe zminéné faktory by méli pii své préci
zohlednit také pracovnici, ktefi maji na starost komunikaci a propagaci ve vetejné sprave.
Podle Halka (2008, s. 44) musi obec, pokud nabizi ¢i predstavuje jakykoliv produkt, vhodné
kombinovat riizné typy komunikace se subjekty, kterym je dany produkt urcen. A musi ho

umét propagovat, efektivné komunikovat smérem k zékaznikiim — obCantim.
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2.2.5 Lidé ve verejné spravé

Lidé tvoti podle Vastikové (2014, s. 152) velmi vyznamnou slozku v marketingovém mixu
sluzeb. Osoby, které maji né¢jakou roli v procesu poskytovani sluzby, déli do tii skupin — na
zamestnance, zdkazniky a vetejnost, kterou jsou mysleny rodiny, ptatelé a znami zakaznikd.
Pracovniky ve sluzbach pak Vastikova (2014, s. 153) déli na kontaktni persondl,
ovlivilovatele a na pomocny personal. Prvni skupina je v pfimém kontaktu se zdkaznikem,
ma na produkci sluzby zasadni vliv. Ovliviiovateli Vastikova mini management firmy, ktery
vytvafi strategii vyvoje produktl, marketingové a provozni plany. A konecné do kategorie
pomocny personal fadi dal§i zaméstnance, ktetfi se nepfimo podileji na produkci sluzeb,
napiiklad pracovniky zasobovani, persondlniho a finan¢niho odd¢€leni, pokojské ¢i
uklizecky. Zakaznik je podle Vastikové (2014, s. 153-154) hlavnim diivodem existence
firmy, ktera je na ném zavisla — nikoliv zédkaznik na firm¢. Od toho se odviji i dalsi pravidla,
ktera je podle Vastikova nezbytné dodrzovat. Néaplni ¢innosti firmy je zajiStovani potieb
zakaznika. V kontaktu s nim je potfeba byt vzdy zdvofily, pfijemny a ochotny. Firma trvale
hleda cestu ke zvySeni kvality sluzby a usiluje o to, aby byla se zdkaznikem v trvalém vztahu,
coz pfispiva k rozsifeni podilu na trhu. Foretova a Foret (2001, s. 72) upozoriiuji na velky
vyznam, ktery by firma méla vénovat vybéru a fizeni zaméstnanci. Podle nich je nutné, aby
pochopili, ze Gspéch je zalozen na ¢innosti kazdého z nich. Velka pozornost by méla byt
vénovana vytvareni podnikové komunikace, identity a kultury firmy (Foretova a Foret, 2001,
s. 72). Mistni sprava mize podle JaneCkové a Vastikové (1999, s. 105) ovliviiovat pouze
chovani zaméstnancli obecnich a méstskych utadl, poptipadé manaZert organizact, které ji
pfimo podléhaji. Neptimo vSak, napfiklad prostfednictvim vetejnych zakazek, mize podle
nich ovlivnit i chovani zaméstnanct soukromého sektoru. Pro management, vedeni obecniho
¢1 méstského ufadu, je klicovy vztah s klienty, jinymi slovy obfany obce ¢i mésta, voli¢i
(JaneCkova a Vastikova, 1999). Praveé i to, jak se zaméstnanci Gfadu k zékazniklim/voli¢iim
pii poskytovani sluzeb chovaji, se odrdzi na tom, jak voli¢i hodnoti vedeni obecniho ¢i

méstského tradu (JaneCkova a Vastikova, 1999).

Autorky stejné jako Harasimova (2009, s. 94) zminuji takzvanou Juddovu matici, kterd déli
zaméstnance poskytujici sluzby do Ctyt kategorii. Prvni jsou kontaktni, ktefi jsou v Castém
styku s klienty a maji byt pfipraveni a motivovani k feSeni problémi. Patii sem naptiklad
ufednici odboru socidlnich véci, stavebniho Gifadu, matriky a podobné¢. Druhou skupinu tvoii
modifikatofi, ktefi se pfimo neucastni marketingovych aktivit, ale obfas se zakazniky

jednaji. Co se ufadu tyce, patii sem naptiklad pracovnice na informacich nebo sekretaiky
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vedoucich pracovnikii. Dalsi skupinou jsou ovliviiovatelé. Podileji se na marketingové
strategii obce. Jednd se pfedevSim o starostu a mistostarosty, radni, zastupitele a tajemnika
nemohou vyhybat ani pfimému kontaktu s obcCany, stejn¢ jako je tomu u kategorie
kontaktnich zaméstnancii. Posledni skupinou Juddovy matice je izolovany personal.
Vykonava podpurné funkce, jsou to pracovnici persondlnich a finan¢nich utvart, spravy
budov ¢i informacnich technologii. I tito zaméstnanci by podle Janeckové a Vastikové
(1999, s. 106) meli byt obezndmeni s poslanim (vizi) obce a s jeji strategii. K tomu pfispiva
interni marketing. Podle Harasimové (2009, s. 95) ptedstavuje urcity zpasob fizeni lidskych
zdroju. Jeho néstrojem je podle ni spravny vybér zaméstnancii, ktery klade diiraz na uméni
komunikace s lidmi, na odborné znalosti, udrzovani mezilidskych vztahii a schopnost

tymové prace.

Zakaznika Jane¢kova a Vastikova (1999, s. 107) vnimaji nejen jako kupujiciho, ale také jako
spoluproducenta sluzby, bez kterého sluzba nemtize vzniknout. Zakaznik vyzaduje sluzby
spolehlivé, dostupné i plné. Hodnoti 1 jejich dostupnost v €ase a piistup zaméstnance, ktery
sluzbu poskytuje. Sluzbu navic mnohdy hodnoti na zaklad¢é jedné pievladajici vlastnosti
nebo na zaklad¢ jedné dominantni vlastnosti. Velmi dtlezitou llohou zakaznika je jeho ucast
na procesu komunikace. Mtize totiz svym doporucenim, nebo naopak kritikou poskytované
sluzby ovlivnit dal$i subjekty, naptiklad motivovat potencidlni turisty k ndvstévé mésta, €1
je naopak od cesty do této destinace odradit. Spolutviirci produktu jsou podle Harasimové
(2009, s. 96) 1 zminéni navstévnici, podnikatelé a samotni obyvatelé obce, ktefi svym
chovanim, naptiklad respektovanim vyhlasek, utvaieji prostiedi a image obce, naptiklad

image bezpecné lokality.

Specifické postaveni ma pak na meéstskych tfadech tiskovy mluvci. Ackoliv oblast
komunikace v poslednich letech nabyva i na méstech na vyznamu, pro fadu z nich je dosud
nerealné ziizeni oddéleni PR (Janeckova a Vastikova, 1999). Tiskovy mluvéi ma na
nekterych ufadech k ruce pracovnika PR, jinde specialistu na socidlni sit€¢ nebo fotografa.
Lépe jsou na tom krajské ufady &i ministerstva. Ukolem tiskového mluvéiho je reprezentovat
ufad navenek. M¢l by byt pfitomen na vSech vyznamnych akcich mésta, na jednanich
zastupitelstva 1 méstské rady, na poradach vedoucich pracovnikii 1 na dalSich dalezitych
jednanich, z nichz zpracovava vystupy v podobé¢ tiskové zpravy. Mezi jeho povinnosti patii
komunikace s médii, zejména odpovidani na dotazy ¢i poskytovani rozhovord, ale také

s obcany. Nutnosti na této pozici jsou dobré komunikacni schopnosti, asertivni jednani i
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schopnost empatie, vyborné organizacni schopnosti, ovladani informacnich technologii,

znalost svéfeného mésta ¢i obce i vSeobecny piehled (JaneCkova a Vastikova, 1999).
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3 KOMUNIKACNI MIX MEST A OBCI

Podle obecné teorie marketingu jsou hlavnimi nastroji komunika¢niho mixu reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing. Z pohledu mést a obci se podle
JaneCkové a Vastikové do poptedi dostdva public relations jakozto néstroj predstavujici
Siroké moznosti plsobeni obecnich ufadii na obyvatele, podnikatele, zaméstnance a
navstévniky. Dal§im vyznamnym néstrojem komunikace obce je podle nich provadéni
vlastni propagacni Cinnosti mést ¢i obci, tedy reklamy. Uplatnéni tohoto nastroje je
zaméteno predevSim na externi zdkazniky obce, pfes investory ¢i navstévniky az
k potencidlnim novym obyvatelim, ktefi mohou zlepsit vékovou i kvalifika¢ni strukturu
obce. Uplatnéni dalSich néstroji komunikaéniho mixu, osobniho prodeje, podpory prodeje a

pfimého marketingu je omezené (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 94-95).

3.1 Public relations

Hlavnim tkolem public relations (PR) je podle Svétlika (2016, s. 136) vytvateni ptiznivych
pfedstav (image), kterou firma bude na vefejnosti mit. PR jsou podle n¢ho formou
komunikace, které firmé pomaha ptizplsobit se okoli, ménit je nebo udrzZet, a to se zfetelem
k dosazeni vlastnich cila. Svétlik (2016, s. 136) dodava, Ze rizikem PR je skutecnost, Ze
moznost fidit a kontrolovat skute¢ny obsah sdé€leni a to, kdy a jak Casto bude vefejnost
tomuto sdéleni vystavena, je omezena. Naopak za vyhodu PR povazuje ditvéryhodnost, kdy
je informace zékaznikovi poskytovana nezavislymi zdroji, délku sd€leni, relativné nizkeé
naklady a ¢asto velmi vysokou navratnost investovanych prostiedkl. Vastikova (2014, s.
137) povazuje za hlavni kol public relations pravé budovani divéryhodnosti organizace a
budovani pozitivnich vztahl s vetejnosti, a to jak navenek se zdkazniky, klienty, obcany,
dodavateli, ufady, investory ¢i sdélovacimi prostiedky, tak dovnitf, tj. s pracovniky dané
organizace. K dal$im ukoliim PR podle Vastikové patii vytvateni podnikové identity, vedeni
ucelovych kampani a krizova komunikace, sponzoring a také lobbing. Ptikrylové a Jahodova
(2010, s. 106) zdlraziuji potfebu pozitivni publicity jako neosobni stimulace poptavky po
vyrobku, sluzb¢, misté, myslence, osob¢ nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve
sd¢lovacim prostiedku. Jejim opakem je negativni publicita, ktera vznika nezavisle na vali
firmy, Uradu ¢i jiné organizace vytvarejici PR. Ve srovnani s reklamou jde v public relations
o cinnost dlouhodobou. Podle Foreta (2003, s. 210) mohou PR snaze ovlivnit fadu
perspektivnich zakaznikl, ktefi se imysIné vyhybaji vlivu reklamy. Jsou tedy mnohem

ucinnéjsi nez bézna reklama, mini Foret (2003, s. 210) s tim, ze PR tak vychazeji jako velmi
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efektivni, ale také jako ekonomicky pfijatelny prostiedek propagace firmy i produktu.

-----

soulad z4jmu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 107).

Co se mést a obci tyce, PR si podle Janeckové a Vastikové (1999, s. 97) klade nésledujici

cile:
- budovéani image obce
- posilovani identifikace obyvatel s obci, povzbuzovani patriotismu

- poskytovani pfistupu k informacim o obci a jejich spravnich a samospravnich

institucich
- vytvafeni podminek pro uplatnéni napadi a pripominek obcanti
- usilovani o optimélni komunikaci s vetejnosti, 0 maximalni informovanost obcanti

Cinnost PR by podle Jane¢kové a Vastikové (1999, s. 97) méla byt programové fizena a
méla by vychazet z cild, které si obec ve svych rozvojovych programech vytycila a které
svym pusobenim pomaha realizovat. I na méstskych a obecnich uradech pfitom hraje
vyznamnou roli interni PR, tedy dobrd komunikace uvnitf méstskych a obecnich uradu.
Plsobenim PR se utvafeji a formuji nazory, chovani a postoje lidi vné i mimo organizaci,

potvrzuje Harasimova (2009, s. 89).

3.2 Reklama

Svétlik (2016, s. 19) zmifyje jako hlavni cile reklamy kromé zvySeni poptavky a vyvolani
nové ¢i opakované koupé predevsim tvorbu silné znacky, kterd zaujima pevné a ptedni misto
v mysli zékaznika, jenz k ni ma pozitivni postoj, dale identifikaci a odliSeni produktu/znacky
od podobnych produktli/znacek nabizenych na trhu, vytvafeni pozitivni image firmy nebo
vyrobku a budovéani preferenci a vérnosti, posileni finanéni pozice podniku, zvySeni
moznosti distribuce a sniZzeni nékladi spojenych s prodejem, ale i motivaci vlastnich
pracovniki. Reklamni zprava by podle Svétlika (2016) méla zdkaznika informovat,
ptresvédcit, a hlavné mezi nim a znackou vytvofit emotivni vztah. Foret (2003, s. 179) mluvi
o tom, Ze reklama by méla také udrzovat produkt v pov€domi zdkaznikli nebo by mohla byt
také zadavéana naptiklad z prestiznich diivodii, kdy se zadavateli jevi jako prestizni mit
reklamu v ur¢itém médiu. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 68) d¢li reklamu na vyrobkovou,
orientovanou na prodej ur¢itého vyrobku ¢i sluzby, a na institucionalni reklamu, ktera

podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy,
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organizace, osoby, mista &i organu statni spravy. Uspéch ¢&i neuspéch reklamy je dan
zvladnutim tfi hlavnich faktori — strategie reklamy, kreativity a profesionality zpracovani
(Svetlik, 2016, s. 20). Vastikova (2014, s. 131) udava jako vyhodu reklamy rychlé ptisobenti,
absolutni kontrolu zadavatele nad obsahem reklamni zpravy (co bude zvefejnéno) a nad
volbou médii (kde bude reklamni zprava zvetejnéna) a zdsah reklamy, kdy zadavatel mize
ovlivnit, koho a na jakém izemi reklama oslovi. Mezi nevyhodami Vastikova (2014, s. 131)
zminuje predevsSim cenu reklamy, ktera mize byt zejména pro malé firmy vysoka, dale
udava jako nevyhodu neosobni charakter reklamniho sdéleni, jednosmérné plisobeni
reklamy od zadavatele k potencidlnimu zakaznikovi a obtiznou méfitelnost u¢inného vyuziti
na reklamu vynalozenych prostfedkti. Mésta a obce podle Janeckové a Vastikové (1999, s.
95-96) vyuzivaji reklamu k propagaci v tiSténych materidlech a médiich, ale také na

internetu. Cilem je téméf vzdy zviditelnéni obce, izemi, oblasti (Harasimova, 2009, s. 88).

3.3 Osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing

Svétlik (2016, s. 154) definuje osobni prodej jako formu osobni komunikace s jednim nebo
vice zakazniky, kterd je vedena za ucelem dosaZeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od
reklamy, podpory prodeje, PR a direct marketingu se podle n¢ho li§i zeyjména v tom, ze
obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi tvafi v tvar. Vyvolava také specifické
naroky na pracovniky, ktefi osobni prodej uskutectiuji, tedy na obchodni zastupce,
pfipominad Svétlik. Podle Vastikové (2014, s. 135) vyplyva vyznam osobniho prodeje ve
sluzbach z neoddélitelnosti sluzeb, to znamena z osobni interakce mezi poskytovatelem
sluzeb a zdkaznikem. Podle ni osobni prodej prispiva napiiklad k posilovani vztahl se
zakaznikem. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 127) upozoriiuji na to, ze osobni prodej by se
mél fidit uréitymi etickymi pravidly, kdy prodejce nesmi své zdkaznik obelhavat a nutit je
ke koupi, mél by vystupovat profesiondln¢ a nevtiraveé. Foret (2003, s. 207) doplituje, ze
osloveny zakaznik by nemél mit pocit lapené obéti, kterd je obchodnikovi vydana na milost
a nemilost. Naopak, podle Foreta by obchodnik mél k zakaznikovi pfistupovat citlivé a
ohleduplné a minimaln¢ jako k rovnocennému partnerovi, jehoZ nazor ma pro n¢j velkou
cenu. Co se mést a obci tyce, uplatnéni osobniho prodeje zde podle JaneCkové a Vastikové
(1999, s. 94-95) spociva spise v kladeni dlirazu na zodpovédny, profesionalni ptistup vSech
pracovnikl méstskych a obecnich Gfadi, véetné pracovnikll poveétenych provadénim statni
spravy v dané lokalité. Prvky osobniho prodeje 1ze podle JaneCkové a Vastikové nalézt také
pii jednani s partnery mésta, dodavateli a dalSimi subjekty privatniho i vefejného sektoru ¢i

s potencialnimi pracovniky. Hélek (2008, s. 45) uvadi, ze osobni komunikace klade vysoké
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naroky na vSechny zaméstnance uradu, ktefi jsou v pfimém kontaktu s obéany. Podle né¢ho
se tito pracovnici musi snazit u zakaznika vyvolat pozitivni dojem, musi byt aktivni pfi feSeni

jeho problémti a méli by se pokusit zjistit, co u zdkaznika vyvolava spokojenost.

Podobné omezené vyuziti bude mit ve vefejném sektoru podpora prodeje. Podle Svétlika
(2016, s. 129) ma podpora prodeje za cil stimulovat prodej vyrobkd a sluzeb konecnym
spotfebitelim ¢i distribuénimu ¢lanku prostiednictvim dodatecnych podnéta, které
nabizenému produktu dodavaji pfidanou hodnotu v casové omezené dob¢. Podle Foreta
(2003, s. 88) patii do podpory prodeje ucasti na veletrzich a vystavach, ptedvadéni produkti,
ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny a dalsi akce. Podle
Vastikové (2014, s. 136) je podpora prodeje urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni.
Za jeji nevyhodu Vastikova oznacuje kratkodobé plisobeni, vyhodou naopak je zaméteni na
Siroky okruh zékaznikll. V obci ¢i ve mésté nachdzi podle Janeckové a Vastikoveé (1999, s.
95) uplatnéni piedevsim podpora prildkani zékaznikli pomoci riiznych cenovych slev, které
mohou mit naptiklad formu niz§iho najemného v nebytovych i bytovych prostorach
patficich obci, ale 1 vlastni investice obce do pfipravy pozemki nabizenych na trhu
potencidlnich investorti. Podle JaneCkové a Vastikové se jednd o nepiimou formu urcité
finan¢ni prémie poskytnuté za ,,prodej* prilezitosti ziskat na oplatku vyssi daflovy vynos a

pracovni mista pro obyvatele obce.

Také direct marketing nepatii mezi stéZzejni Casti komunika¢niho mixu mést a obci. Pfimy
marketing pfitom v poslednich letech diky rozvoji informacnich technologii patfil mezi
dynamicky rostouci ¢asti marketingové komunikace. Podle Svétlika (2016, s. 147) je jeho
filozofii vybudovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a zdkazniky — stavajicimi 1
potencialnimi. Podle Vastikové (2014, s. 138-139) se jedné o pfimou adresnou komunikaci
mezi zékaznikem a prodéavajicim, kdy mezi vyhody direct marketingu patii zejména cilena
komunikace, vytvofeni osobniho a dlouhodobého vztahu se zékaznikem a méfitelnost jeho
reakci na zasilané nabidky. Obce a mésta ¢i jejich organizace vyuZivaji pfimy marketing
napfiiklad pro kontakt kulturnich organizaci se zdkazniky. V poslednich letech také stoupa
obliba mobilnich aplikaci, prostfednictvim kterych obec ¢i mésto miize zaregistrovanym
obcanlim zasilat zpravy z ¢innosti ufadu, pfipadné také napiiklad informace varovného

systému.
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4 VYBRANE NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU MEST A OBCI

Volba vhodného nastroje komunikace je pro splnéni cile v podob¢ piedani informace
ob¢antim ¢i uspéchu reklamni kampané klicova. Hlavnim problémem dneska je zodpovézeni
otazky, jak ziskat néc¢i pozornost, fika Kotler (2005, s. 60). Podle n¢ho se i¢innost rtiznych
komunikacnich néstrojii ¢asem méni. Rozhodnuti, jakou dileZzitost riznym propagacnim
nastrojim pridélit, nemlzete ponechat nahod¢, mini Kotler. Priklani se k nazoru, ze lidé
pracujici v oblasti propagace by m¢li znat integrovanou marketingovou komunikaci. Podle
Kotlera (2005, s. 60) toto uceni zdlraznuje, Ze znacka spole¢nosti a informace urcené
zakaznikiim musi byt dasledné sdélovany prostiednictvim vSech médii. Svétlik (2016, s.
172) upozornuje na to, ze forma sdéleni pfenasend jednotlivymi komunika¢nimi nastroji by
m¢éla byt harmonizovéna tak, aby piijemce reklamniho sdéleni vnimal konsistentni mnoZinu
vyznamu. To se podle Svétlika mize dit prostfednictvim jednotného vizudlniho provedeni
(design, barvy, logo) vyuzivanych v jednotlivych forméach komunika¢niho mixu (reklama,
osobni prodej, podpora prodeje...) nebo propojovanim samotnych komunikacnich néstroji
(reklama s podporou prodeje, PR atd.). K integraci musi dojit i na urovni jednotlivych prvka
marketingového mixu — produkt, cena, obal, poptipad¢ lidé. Integrovand marketingova

vvvvv

koordinované komunikace znacky (Svétlik, 2006, s. 173).

4.1 Tiskoviny a tiSténa média

Obec ¢i mesto pouziva stale pii komunikaci hned nékolik druhti tiskovin a tisténych médii.
Podle Svétlika (2016, s. 89) jsou tradicni tiSténa média na ustupu, zajem o né citelné klesa.
Zejména mladsi generace hledaji informace v digitdlnich médiich. Mésta a obce piesto
nekteré své zvyky neméni a pii propagaci 1 komunikaci s obCany stale spoléhaji 1 na klasicka
média. Podle Harasimové (2009, s. 89) se jedna naptiklad o rGzné propagacni brozury a
publikace, kalendate i informacni letdky, plakaty ¢i samolepky. Obce a mésta také vydavaji
sveé obecni €1 méstské zpravodaje, ve kterych kromé tiskovych zprav uvetejniuji pozvanky
na akce 1 pfispévky politiki a obfant. Vyjimkou neni ani inzerce samospravy v tisténych
novindch a casopisech ¢i jejich ptilohach. Podle Svétlika (2016, s. 91) je velkou vyhodou
inzerce v tzv. mistnim médiu, které pokryva urcitou oblast, ktera obsahuje jak urcity trh, tak
1 spolecnost lidi sdilejicich podobné zajmy a problémy. Jestlize chce zadavatel reklamy
zasahnout mistné¢ Ci regiondln¢ definovany trh, potom mu noviny nabizeji ptilezitost ucinit

tak velmi efektivné.
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4.2 Outdoor a indoor reklama

Jak ptipomina Svétlik (2016, s. 107), jednd se o jednu z historicky nejstarSich forem
reklamy. V nyné¢jSim pojeti zahrnuje napiiklad billboardy, bigboardy, panely, poutace, stity,
cedule, LED stény nebo CLV. Podle Svétlika (2016, s. 109) se uspéch venkovni reklamy
odviji od silné kreativni koncepce, ktera umozni okamzité pochopeni reklamniho sdéleni.
Samosprava pouziva venkovni reklamu zejména ke své propagaci a k informovani vefejnosti
o0 méstem a jeho organizacemi poirddanych kulturnich, sportovnich a jinych spolecenskych
akcich. VétSinou k tomu vyuziva vlastni objekty a pozemky, ¢imz minimalizuje vynalozené
naklady. Podobné je tomu s indoor reklamou, kterou samosprava vyuziva takika vyhradné
v objektech, které jsou v jejim vlastnictvi, kde ji umistuje na nasténkach, elektronickych

obrazovkach a tak dale.

4.3 Internet a socialni sité

S rozvojem komunika¢nich technologii se internet pomérné zahy stal nejsilnéjSim

reklamnim médiem.

4.3.1 Webova prezentace

Podle Harasimoveé (2009, s. 88) je zédkladem pro prezentaci v tomto médiu profesionalné
vytvofend webova stranka obce nebo mésta, ktera poskytuje stale aktualizované informace
o ubytovani, historii, pamatkach ¢i kulturnich akcich, které se ve mésté€ ptipravuji. Obcané
dané obce ¢i mésta navic od internetovych stranek samospravy ocekavaji kvalitni informacni
servis souvisejici s agendami, které potiebuji vyfidit, a to naptiklad vcetné moznosti

elektronicky si objednat schlizku na méstském urade.

K modernimu a efektivnimu informovani mésta a obce vyuzivaji také rizné aplikace,
v nichZ ob¢ané naleznou fadu informaci od tiskovych zprav ptes kontakty aZ po ptipadna
varovani v okamziku vzniku nenadalé situace, jako jsou tfeba zéaplavy ¢i velky pozar.

K varovani slouzi mnohdy stale také informacni SMS.

Vyhodou prezentace na internetu je podle Svétlika (2016, s. 97) to, Ze vlastnik ma tento
komunikac¢ni kanal zcela pod kontrolou. Podobné jako naptiklad tistény obecni zpravodaj
mu umoziuje budovat dlouhodoby pozitivni vztah se zakazniky, jimiz jsou v pfipadé mést

a obci predevsim jejich obcané, ale také navstévnici a partnefi naptiklad z privatni sféry.
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4.3.2 Socialni sité

K méstem ¢i obci vlastnénym médiim patii také socidlni sit€. Jsou fenoménem soucasnosti
a jejich oblibenost stale roste (Gajdosik et al., 2017, s. 42). Socialni sité¢ jsou webové
platformy, které umoziuji lidem vytvaret a sdilet obsah, komunikovat a navazovat vztahy s
ostatnimi uZzivateli. Tyto sité jsou Casto zaméfené na urcitou cilovou skupinu nebo na téma,
a umoznuji uzivatelim vytvaret si profily, ptidavat pratele nebo sledovat ostatni uzivatele,
sdilet prispevky a fotografie, psat komentate a podobné. Evropska agentura pro bezpecnost
siti a informaci charakterizuje socidlni sit’ jako online komunitu, ktera ptes vytvoreny profil
dovoluje lidem potkavat dalsi cleny sité, komunikovat s nimi, zlstavat v kontaktu a délit se
s nimi o obrazky a videa v ramci spole¢ného prostoru (Gajdosik et al., 2017, s. 42). Zakladni
zasadou komunikace na socidlnich sitich je dialog. Nesta¢i umistit na stranku sdéleni a
ignorovat zpétnou vazbu fanouSkd. Komunikace s fanouSky by meéla byt umétfena a
odpovidat danému profilu. Obsah, ktery je na stranku umistén, at’ uz jde o aktualizaci statusi,
pridani fotek a poznamek, by m¢l motivovat fanousky ke zpétné vazbé (Bednat, 2011, s.
162-164). Podle Kawasakiho (2014, s. 25) je nejvétsim kazdodennim problémem socialnich
siti to, jak najit dostatek obsahu, ktery byste mohli sdilet. Je vhodné dodat, Ze se jedna o
kvalitni obsah, o obsah, ktery zaujme, Nebot™ jak ptiléhave fika Kawasaki (2014, s. 89), na
socialnich sitich jsou jen dva druhy lidi: ti, kteti chtéji mit vice fanousk, a pak ti, ktefi 1zou

(tedy nepfiznaji, Ze jim o ptizen fanouski jde).

Mezi nejpouzivanéjsi socidlni sité patii Facebook, X (diive Twitter), Instagram, LinkedIn a
YouTube, ale existuji i dal$i. Socialni sité jsou stale velmi populdrni a maji obrovsky vliv na
naSe kazdodenni Zivoty, na kulturu a komunikaci v celé spolecnosti. Socialni sit€¢ maji
kladné, ale 1 zaporné stranky. Jak fika Witek Witek (©2018) socialni sit¢ nam v mnohém
pomahaji, ale je také dokazano, Ze v mnohém zase Skodi. Mezi vyhodami uvadi propojeni,
informovanost, zajimavy obsah, propagaci a reklamu, jako nevyhodu vnima hrozbu

zévislosti na socialnich sitich, kyberSikanu, ztratu osobnich udaji nebo fake news.

Z pruzkumu spolecnosti AMI Digital, kterd se zabyva tim, jak se Cesti uzivatelé chovaji na
socialnich sitich, vyplyva, Ze v roce 2022 socialni sité vyzkouselo 88 procent obyvatel Ceské
republiky starSich 16 let. V priméru uZivatelé na socidlnich sitich stravili 2,5 hodiny denné¢.
Osmdesat procent znich navstévuje socidlni sité prostfednictvim mobilniho telefonu.
Nejrychleji rostouci siti byl Instagram, nejvétsi rst ale zaznamenaly mladsi socidlni sité

Snapchat & TikTok (AMI Digital Index, ©2024).
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Facebook je socialni sit’, kterd umoziiuje uzivatelim vytvaret profily, pfidavat pratele, sdilet
obsah a komunikovat s ostatnimi uzivateli. Sit' byla zalozena v roce 2004 Markem
Zuckerbergem a jeho spoluzdky na Harvardové univerzité a nyni patii mezi nejvetsi a
nejvlivnéjsi socialni sité€ na svété. Jejim heslem je ,,Dat lidem moznost vybudovat komunitu
a propojit svét.“ (Meta, ©2024). Facebook nabizi uzivateliim mnoho funkci, véetné moznosti
sdilet textové ptispévky, fotografie, videa, ptibehy a udalosti. Uzivatelé mohou také vytvaret
skupiny, stranky a udalosti, kde mohou komunikovat a sdilet obsah s ostatnimi uZzivateli s
podobnymi z4jmy. Facebook také nabizi reklamni platformu, kterd umoziuje podnikiim a
reklamnim agenturam cilit své reklamy na specifické skupiny uzivateld. Facebook je jednou
z nejvlivngjich socialnich siti na svété a méa obrovsky dopad na kulturu, politiku a

spolecnost obecné.

Instagram je vizudlni socialni sit’, kterd umoziuje uzivatelim sdilet své fotografie a kratka
videa s dal§imi uzivateli po celém svété. Byl zalozen v roce 2010 a v soucasné dobé ma vice
nez miliardu aktivnich uzivateld. Jadro uzivateli této sit¢ tvoii mladi lidé. Instagram
umoznuje uzivatelim upravovat své fotografie a videa pomoci filtrii a riiznych nastroji pro
Upravu obrazki a videi, a nasledné je sdilet s dalSimi uZivateli bud’ ve svém profilu, nebo ve
svych ptibézich. Uzivatel¢é mohou sledovat profily a ptibéhy jinych uzivateli a také
komentovat a lajkovat ptispévky. Instagram se stava stale oblibenéjSim ndstrojem pro
marketing a propagaci produkti a sluzeb, a také pro osobni branding. Vyznamné osobnosti,
celebrity a influencefi, Casto t€Zi ze své piitomnosti na této platformé. Vyuzivaji ji k
budovani svého profilu a ziskdvani fanouski a také jako zdroj obZivy. Podle Jetmara
(©2022) se obrazkova socidlni sit’ stala hlavni platformou, na které influencefi vydélavaji.

Reklamni pfispévky si ceni azZ na statisice korun (Jetmar, ©2022).

X (dtive Twitter) je socidlni sit’, kterd umoziuje uzivatelim publikovat a Cist kratké zpravy
nazyvané tweety. Kazdy tweet miZe mit maximalné¢ 280 znakii a mlZe obsahovat text,
obrazky, videa, odkazy a hashtagy. Uzivatelé mohou sdilet své mySlenky, zpravy, fotografie
a dal§i obsah s ostatnimi uzivateli na siti X. Pro X je dulezité, kolik m& prezentace
nasledovnikt a jak ¢asto jsou tweety posilany dal. (Bednat, 2011, s. 80). MoZnost ndsledovat
jiné uzivatele a byt nasledovani vytvari sit¢ uzivateli s podobnymi z4jmy a tématy. X se
¢asto pouziva jako zdroj aktualnich zprav a informaci, protoze uzivatelé mohou okamzité
publikovat kratké zpravy o udélostech, které se pravé odehravaji. Diky tomu se socidlni sit’
X stala diilezitou platformou pro novindfe, politiky a celebrity, ktefi mohou komunikovat s

vetejnosti a sdilet své nazory a aktivity. X také umoziuje vytvareni riznych skupinovych
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diskuzi a hashtagti. Diky tomu mohou uzivatelé najit a sledovat specificka témata a zajmy.
Na X mohou byt nézory riznorodé a ¢asto se vedou diskuze a debaty, coz mulize byt pro
uzivatele zajimavé a poucné. Chat na X je ,,akce v pfimém prenosu®, pii které hosté muse;ji

rychle premyslet a rychle psat (Kawasaki, 2017, s. 109).

Z dalS$ich socidlnich siti je vhodné zminit YouTube, nejvétsi videoplatformu na svéte, ktera
umoznuje uzivatelim nahréavat, sdilet a prohlizet videa. Byla zalozena v roce 2005 a v
soucasné dobé ma vice nez dvé miliardy aktivnich uzivateli po celém svéte. Zakladnim
cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti videi a zvySovani poctu odbératelti. Pokud je video
zajimavé, vtipné a netradi¢ni, mize se rychle $ifit po sitich, proto jsou viralni kampan¢
prevazné video kampanémi. (Janouch, 2010, s. 253). YouTube obsahuje Sirokou skalu videt,
véetn€ zabavného obsahu, vzdélavacich videi, videi o krase a modnich trendech, videi o
sportu, hudbé, filmu a televizi a mnoho dal$iho. UZivatelé mohou vytvaret své vlastni kanaly,
sledovat a komentovat videa jinych uzivateli a také vyuzivat platformu k propagaci svého
obsahu a ziskdvani novych fanouskt. YouTube se stal velmi popularnim néstrojem pro
marketing, propagaci produktii a sluzeb a osobni branding, a to zejména diky schopnosti
dosdhnout na velké mnozstvi lidi po celém svété. Mnoho influencert, celebrit, vzdélavacich
a zébavnich kanali na YouTube ma miliony sledujicich a vyuzivaji tuto platformu k
budovani svého profilu a k monetizaci svého obsahu, tedy k procesu, kdy z pivodné

nevydéle¢ného obsahu délame vydélecny.

4.3.3 Socialni sité a samosprava

Marketing socidlnich siti neboli social media marketing pfedstavuje podle Svétlika kontakty
se zakazniky prostfednictvim socidlnich siti, které nabizi nadstandardni moznosti interakce
a komunikace s nimi. Problémem je pfesvédcit navstévnika, aby naSe stranky na ptislusné
socialni siti vyhledal a sledoval (Svétlik, 2016, s. 99). A to je i cilem, s jakym na socialni
sité vstupuji mésta a obce. Jejich komunikaci na socidlnich sitich sleduje od roku 2019
spolek Kvalikom. Jeho nazev vychazi ze slov kvalita a komunikace. Z prizkumu Kvalikomu
mezi 1200 mésty a obcemi rtizné velikosti vyplyva, Ze zatimco v nékterych obcich slouzi
socialni sité pouze k turistické propagaci, jinde mohou obcané ptes Facebook nahlasit
nepotadek v ulici nebo se anketami zapojit do rozhodovani o podob¢ namésti. ,,Chtéli jsme
vedet, jak ceské obcee piistupuji k modernim komunika¢nim kandliim. Zjistili jsme, ze kvili
silné poptavce od obyvatel si ¢im dal vice mést zfizuje Gcty na socidlnich sitich. U mést nad
deset tisic obyvatel je to jiz t¢éméf samoziejmost. Mést mezi dvéma a deseti tisici obyvatel

aktivnich na socidlnich sitich je pies 58 procent. U téch menSich je to okolo 20 procent, ale
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jejich pocet stale roste,” komentuje priizkum Pavel Novak ze spolku Kvalikom (Ceska mésta
objevuji Instagram a YouTube, ufednici odpovidaji i po Facebooku, ©2020). Kvalita
komunikace jednotlivych samosprav se podle n¢j vyrazné¢ lisi. ,,N&kde jsou zde jen zékladni
informace o chodu obce, ale i to je pro obyvatele piinos. Jinde si radnice nechavaji zpracovat
1 svou vlastni grafickou identitu, kterou sjednoti s webovymi strankami, novinami a tieba i

se Stitky na dvetich uradi, dodava Novak.

Instagram meésta a obce voli proto, ze jeho prostfednictvim mohou Iépe oslovit mladou
generaci, ktera Facebook postupné opousti. Obecné totiz plati, Ze na socidlni sité¢ nepatii
prilis mnoho textu, navic fada mladych lidi ¢te nerada. Trendem, a tedy i snahou spravci
socialnich siti samosprav, tak je zaujmout obrazovym materialem, vydaienou fotografii ¢i
atraktivnim videem. I proto mnohé radnice zfizuji i kanaly na YouTube, kde publikuji bud’
svymi pracovniky pofizend videa, nebo televizni reportaZe, at’ uz placené nebo neplacené.

Na YouTube radnice zvetejiiuji také piimé pienosy z jednani zastupitelstva.

Me¢ésta a obce vyuzivaji socialni sité¢ z n€kolika divodl. Jednim z hlavnich divodl je
komunikace s obyvateli a zlepSeni transparentnosti a otevienosti mistni spravy. Socidlni sité
poskytuji snadny a rychly zptisob, jak sdilet informace o mistnich projektech, udalostech a
zélezitostech s obyvateli a ziskat zpétnou vazbu od vetejnosti. Cilem je presvédcit lidi, aby
témto aktivitdm vénovali pozornost (Kawasaki, 2014, s. 13). Dal$im dilezitym faktorem je
moznost rychlého a Gc¢inného Sifeni informaci v krizovych situacich, jako jsou povodné,
pozéry, teroristické utoky a podobné. Socialni sité umoznuji mistni spravé okamzité
informovat obyvatele o nouzovych situacich a poskytnout jim pokyny k bezpecnému
chovani. Sociélni sité také umoziuji méstim a obcim komunikovat s turisty a navstévniky,
a propagovat turistické atrakce a kulturni akce. To miZe pomoci zvySit navstévnost a
podpofit mistni hospodarstvi. Diky socidlnim sitim tak i mésta a obce neustale objevuji nové
a nové zpusoby propagace (Witek Witek, ©2018). Krom¢ toho mohou samospravy na
sociadlnich sitich ziskat zpétnou vazbu a napady od obyvatel a zlepsit tak své sluzby a
podminky pro Zivot v obci. Socialni sité také umoZiiuji mistni spraveé vytvofit silnéjsi vztahy

s obyvateli a zvysit jejich angazovanost v mistnich zalezitostech.

Meésta a obce jako tzemné samospravné celky maji jiné cile nez podnikatelské subjekty,
jejichz cilem je dosaZeni zisku. Stejné€ jako soukromy sektor ale musi komunikovat se svymi
klienty, jimiz v ptipad¢ vetejnopravnich korporaci nejsou zakaznici v pravém slova smyslu,
ale obyvatelé toho konkrétniho mésta ¢i obce. Ob¢an od samospravy ocekava, Ze se postara

o v8e, ,,0 co se postarat ma“. Ocekava tak bezproblémové vyfizeni svych zalezitosti,
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napiiklad osobnich dokladl ¢i stavebniho povoleni, a také zajisténi sluzeb, jako jsou
napiiklad svoz odpadi, provoz zékladnich i matetskych skol nebo uklid chodnikt a silnic.
Obcan zéaroven ocekava, ze ho méstsky ¢i obecni titad bude o své ¢innosti pravidelné a vcas

informovat. Jednim z dtlezitych prostfedkt, které k tomu slouzi, jsou prave socialni site.
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5 CIiLAMETODIKA PRACE

Kapitola definuje cil této bakalarské prace, zvolenou metodiku, vyzkumné otazky a také

blize popisuje zvoleny nastroj Setieni.

5.1 Brief

Zakladnim produktem veiejné spravy je podle Foretové a Foreta (2001, s. 91) z hlediska
marketingu vzdy urcité konkrétni izemi — obec, mésto, kraj nebo stat. Obyvatelé i
navstévnici od ného ocekavaji n¢jaké hodnoty ¢i sluzby, napiiklad dopravni dostupnost,
¢istotu na ulicich, sluzby pro turisty a tak dale. Obcan se potfebuje orientovat ve mésté i na
radnici. S ohledem na vySe zminéné obyvatelé i navStévnici mésta ¢i obce pozaduji
informace (Foretova a Foret, 2001, s. 94). Uspokojovanim potieb ob¢ana a vetejné spravy
se mezi nimi buduje vztah. Mésta a obce navic mezi sebou v nékterych ohledech soupefi,
napiiklad se uchazeji o pfizen turistii nebo investoril. Proto by podle Foretové a Foreta (2001,
s. 91) méla ve své ¢innosti vyuzivat marketingového ptistupu, sledovat své slabé i silné
stranky, snazit se vyuzivat pfilezitosti a eliminovat hrozby trzniho prostfedi. K tomu
potfebuji ziskavat 1 sd€lovat informace. Je pfitom nezbytné, aby ufad pifi komunikaci volil
adekvatni a odpovidajici obsah a aby volil 1 G¢inné nastroje komunika¢niho mixu smérem
k cilové skupiné. Vyzkum tedy poslouZi jako zpé&tna vazba, ze které by poté mohly
vyplynout potfebné zmény v nastaveni procesu komunikace méstského Uradu. Zjistovani

nazorl ob¢ani se podle Harasimové (2009) totiz jevi jako stale dilezitéjsi.

5.1.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, kde obyvatelé¢ i1 navstévnici mésta vyhledavaji informace o

vvvvv

VO2: Jaky obsah tykajici se mésta Kromé&fize lidé v médiich preferuji?

5.2 Debrief

S ohledem na cil vyzkumu se jako nevhodné jevi pouziti kvalitativnich metod, které se snazi
zjistit diivody chovani lidi, jejich konani a motivaci. Je hlubSim poznénim a obvykle slouzi

jako predskokan kvantitativnich vyzkumi (Belko, ©2004). Nabizi se tedy pouziti
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kvantitativniho vyzkumu s cilem ziskat co nejvice relevantnich a také méfitelnych dat, ktera
budou slouzit k tomu, aby se komunikace méstského uradu rozvijela spravnym smérem, tedy
aby plnila pfani a ocCekavani klienta, obyvatele ¢i ndvstévnika Krométize, jenz hleda
informace o mésté ¢i o Cinnosti vedeni radnice. Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku
kolik? Zjistuje se, kolik jednotek (jednotlivcii, domacnosti apod.) ma urcity nazor, chova se
urCitym zpasobem (Tahal, 2017, s. 31). Kvantitativni data jsou statisticky méfitelnd a
vyhodnotitelnd. Ke zjisténi preferenci obcanti se jako vhodna jevi forma dotaznikového
Setfeni.

Néklady na vyzkum byly z hlediska finanéniho minimalni. Co se ty¢e nakladli osobnich,
jsou odhadovany na cca 50 hodin prace. Zahrnuji ptipravu dotazniku, ziskani analytickych

dat, jejich vyhodnoceni a navrh feSeni.

Vyzkum byl realizovan v obdobi po vanoc¢nich svatcich, tedy od 28. prosince 2023 do 1.
unora 2024. Cilem bylo vyuzit doby klidu po Vénocich a na zacatku nového roku, kdy lidé

m¢li ¢as i chut’ se do prizkumu zapojit.

5.2.1 Nastroj Setieni/kritéria, ukazatele analyzy

Dotaznik ma 18 otazek. Cast otdzek zjistuje demografické idaje. Objektem zkoumani byli
za nakupy ¢i zdbavou. Vybér dotazovanych byl zvolen nahodné. Osloveni byli na socialnich
sitich mésta, na internetovych strankdch mésta (v obou pfipadech vypliovali dotaznik
elektronicky) a také v radni¢nim periodiku Krométizsky zpravodaj, odkud si z&jemci mohli
dotaznik vystfihnout a zaslat ho na radnici poStou, piipadné¢ odevzdat ho osobné na
informacich méstského uradu. Minimalni pocet respondentd byl stanoven na 200. Pred
spusténim prazkumu se uskutecnil pretest, kdy dotaznik testovalo pét osob rizného veku.
Nezjistili Zadné technické problémy a ani neméli potiZze se srozumitelnosti jednotlivych

otazek.

5.3 Dotaznik

Dotaznik obsahuje uvod, ktery by mél respondenta motivovat k tomu, aby se zapojil do
bydli, pracuje ¢i studuje nebo ho alespont za néjakym ucelem navstévuje. Pokud ale
respondent na prvni dotaz odpovédél tak, ze vztah k méstu nema4, byl pfesmerovan na otazky

¢islo 16 az 18, které zjistovaly pouze vék, pohlavi a vzdé€lani respondenta. Pokud v tvodnim
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informace o déni ve mést¢ ho zajimaji, jaké mu naopak chybi, kde tyto informace hleda ¢i
kde by je nejradé€ji cetl. Respondenti mohli v nékterych otazkach vybirat az pét moznosti.

V zéavéru dotazniku pak vyplnovali tidaje o svém veéku, pohlavi a vzdélani.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KOMUNIKACE MESTSKEHO URADU KROMERIZ

Meéstsky uifad ma povinnost komunikovat s vetfejnosti danou zdkonem. Zameéstnanci tradu,
Gifednici, tak ¢ini v ramci své pracovni doby. Uroven jejich komunikace, jejich ochota,
vstiicnost a odbornost urcuji, jak zdkaznik, klient, ob¢an budou na méstsky urad nahlizet,
jak ho budou hodnotit. Povinnost komunikovat s vefejnosti maji také voleni predstavitelé
mésta. Z titulu jejich pozice je komunikace s voli¢i ,,vice nez vhodnd®“, a to zejména
v ptipad¢, ze dany politik chce v dalSich volbach sviij post obhdjit. Obcané se také obraceji
na organizace, jejichz je mésto zfizovatelem a které vetejnosti poskytuji sluzby, kvili jejichz
zajisténi mésto tyto organizace zfidilo — naptiklad na Skoly, domovy pro seniory, technické
sluzby... Pravidelnou a planovanou komunikaci s krométizskou vetfejnosti nad rdmec

zakona se krométizsky méstsky Grad ptitom dlouho nezabyval.

6.1 Komunikace s médii

Do roku 2005, kdy byla na Méstském uradé Kroméfiz ziizena pozice tiskového mluvciho,
s médii hovofili pfimo voleni predstavitelé mésta a také novinafi ptimo osloveni ufednici,
ktefi byli ochotni vyjadieni poskytnout. Komunikace Ufadu tak nebyla koordinovana a
stavalo se, Ze v ¢lanku byl proti sobé postaven ndzor €lena vedeni mésta a vyjadieni
ufednika. Tiskovy mluveéi po svém nastupu zacal zpracovéavat a vydavat tiskové zpravy a
vénovat se budovani a udrZzovani vztahii s médii. Soucasti jeho prace bylo odpovidani na
dotazy médii, na které prestali ufednici odpovidat sami. V soucasnosti samostatné s novinari
komunikuji jen voleni ¢lenové vedeni mésta v Cele se starostou a tajemnice Ufadu. Za ostatni
ufedniky s novinaii komunikuje tiskovy mluvéi. Komunikace Gfadu se tak postupné stala
koordinovanou, a tim se podstatné minimalizovalo riziko negativni publicity 1 informacnich
unikd €1 Sumd.

S rychlym néastupem informacnich technologii se rozvijela i internetova prezentace mésta.
Tiskové zpravy se tak kromé toho, Ze byly distribuovany do e-mailovych schranek novinari,
zaCaly objevovat také na webu mésta. Tiskovy mluvei také sam potizoval fotografie, které
se objevovaly také na internetovych strankach mésta a byly 1 k dispozici médiim. Na radnici
se zacaly potadat prvni tiskové konference, které ze zacatku nebyly pravidelné, ale konaly
se pouze k vyznamnym udalostem. Pozdéji se stalo zvykem, Ze se tiskova konference bude
konat po kazdém jednani méstského zastupitelstva. Co se samotnych médii tyce, tiskovy
mluv¢i komunikuje s televizemi, radii, redakcemi tiSténych novin i internetovych servert 1

s agenturou CTK. Stava se, ze nékteré televize, nejcastéji verejnopravni Ceska televize, na
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zéklad¢ zvetejnéné tiskové zpravy prijede do Kroméfize natocit reportdz. Podobna
spoluprace probiha také s Ceskym rozhlasem. Nékterd média se také ucastni vyznamnych
méstem ¢&i jeho organizacemi pofadanych akci. Cast&ji jsou na nich vidét logicky novinéfi
z regionalnich médii, pro které by psani o Krométizi mélo byt takika kazdodenni zalezitosti.
Co se radii tyce, zejména komercni stanice ocenuji zasilani audio nahravek, které k nékterym

tiskovym zpravam potizuje v poslednich letech tiskovy mluv¢i.

6.2 Komunikace s ob¢any a navstévniky mésta

Meéstsky urad komunikuje s obany pomoci rozmanitych nastroji komunika¢niho mixu,

ktery zahrnuje tiSténa i elektronickd média.

6.2.1 Kromérizsky zpravodaj

INFORMACNI MESICNIK MESTA KROMERIZE /ROK 2024 M ESTO
ZDARMA DO VSECH DOMACNOSTI

KROMERIZSKY
ZPRAVQD_AJ

KROMERIZ

» -} "1

wwrw

Obrazek 1 Titulni strana Kromé&fiZzského zpravodaje (Zdroj: Mésto Krométiz, 2024)

Meésto je dlouha desetileti vydavatelem radni¢niho periodika, které se aktualné¢ jmenuje
Krom¢étizsky zpravodaj. Jedna se o mésicnik, ktery diive byval spiSe nez zpravodajskym
médiem kulturni a spolecenskou tiskovinou, ve které se obCan dozvéd¢l informace o

potadanych akcich i o déni v oblasti kultury, ale informace o disledcich rozhodovani radnich
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a zastupitelll na prakticky Zivot ve mésté v ni nenasel. S ohledem na periodicitu vydavani
zpravodaj nemohl ¢tenafi nabidnout aktudlni informace. M¢si¢nik radnice diive vychazel
v omezeném nakladu cca 3000 kusti, a navic byval zpoplatnén. Nedostal se tak zdaleka do
rukou kazdému obcanovi. Aktudlni naklad Krométizského zpravodaje €ini 13 tisic kusi.
Meésto zajistuje jeho distribuci do kazdé domadcnosti, obéané¢ Krométizsky zpravodaj
dostavaji zdarma. Tiskovina obsahuje nejdulezitéjsi tiskové zpravy radnice, nechybi
informace o kulturnich akcich, praktické informace i1 informace z matriky, publicistika 1
prispévky ¢tenarii a také uvodni slovo, které v kazdém cisle obstarava jeden ze ¢lenii vedeni
meésta. Prijemny layout magazinového typu doprovazi vétSinou méstskym fotografem
pofizené snimky. Atraktivitu zpravodaje pro nékteré Ctendie zvysSuje 1 soutéz, kterou
obsahuje kazdé vydani tohoto periodika. Specidln€ pro turisty pfipravuje redakce
zpravodaje, kterou tvoii redaktorka zpravodaje, tiskovy mluv¢i a grafik/fotograf, na zacatek
navstévnické sezony zvlastni vydani Krométizského zpravodaje urcené praveé turistim.
V této tiskoving distribuované v turistickém informacnim centru, v Arcibiskupském zamku,
Kvétné zahradé a na jinych mistech naleznou ¢lanky o hlavnich atraktivitich ve mésté a

prehled akci, které se v Krométizi konaji.

6.2.2 Internetové stranky

MESTO i Potrebuji

KROMERIZ Q <MPR i vyfidit

# Urad ~ | Rada a zastupitelstvo ~  Ufedni deska Aktuality ~ O mésté ~  Kontakty v
DiileZita oznameni Potfebuji si vyfidit
> Mavinky v seten trdvy » Obganské prikkazy
> Zapis déti do 78 a M3
> Volby 2024 la do registru
 Voind pracovni mista

L -

Prohlédnéte si nové prostory SVC Sipka v budové na
Riegrové namésti

Elektronicka podatelna Online objednavani

B Ziinsky kraj ocenil nejlepsi pedagogy. Mezi témi, kefi Ufedni deska
prevzall Ocenéni pracowniki ve skalstyi Zlinskeho kraje
2024 je | Vitgzslav Tesafi, utitel

VIDED 15042024

Cist vice

Ocenéni za pedagogickou Einnost prevzal
Vitézslav Tesafik ze Zakladni Skoly Oskol

15  Me0 Kromefiz, odbor kancelit ifadu - vefejni vyhiéska,
it vice ~  zvefejnéni ziméru prodeje podilu o velikosti id. 8/4000 na
singulmich pozemcich v k. . Dolni Beéva
122672624 plif o 15. 4. 2024 piti o 30. 4. 2024

Obrazek 2 Modernizovany web mésta (Zdroj: www.mesto-kromeriz.cz, ©2024)

V lednu leto$niho roku kromeéftizska radnice spustila modernizované internetové stranky
mésta www.mesto-kromeriz.cz. Obcané by se na novém webu méli 1épe orientovat. Na

titulni stran¢ naleznou pifimé odkazy na stranky, které jsou podle analyzy nejvice
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navstévované. Zmizely barvy, které piisobily agresivné, Cervend a fialova. V neposledni fadé
je web diky upgradu na nejnovéjsi verzi systému rychlejsi. Webové stranky www.mesto-
kromeriz.cz jsou v provozu od roku 1998, posledni vyznamny upgrade prob¢ehl v roce 2014.
Od té doby byla pouze zhruba pted Sesti lety upravena titulni strana webové prezentace
mésta. Novinkou na nové verzi internetovych stranek je zobrazeni nckolika prvnich
dokumentt zvefejnénych na ufedni desce. Obcané na titulni strané naleznou také odkazy na
agendy, které si potiebuji vytidit, obcanské ¢i fidi¢ské priikkazy a dalsi zalezitosti. Nechybi
online objednavani ani kontakty. Systém umoziuje i1 pruznéjsi praci s aktualitami, naptiklad
je mozné popisovat vSechny zvetejiované fotografie. Nova verze internetovych stranek je
také responzivni, tedy pfizptisobend zobrazeni na mobilnich telefonech. Technologicka
aktualizace v podob¢ prechodu webu na novou verzi redakéniho systému také zvysila

bezpecnost internetovych stranek mésta (Vondrasek, ©2024).

6.2.3 Socialni sité

Meésto Kromériz - oficialni stranka

11 tis. To se mi libi « sledujici (13 tis.)

Prispévky Informace Reels Fotky Videa

Uvodni informace Mésto Kroméfiz - oficialni stranka
24min- Q&

Oficidlni profil Méstského Ufadu Kroméfiz.

el |
7 h
@) Stranka - Verejné sluzby a sluzby statnf ”‘

~-

spravy
Q Velké némésti 115, Kromeriz, Czech Republic X ‘
R, 57332111 b’ _
=4 facebook@mesto-kromeriz.cz ”&

- 7\
@ mesto-kromeriz.cz 4 alte

Obrézek 3 Facebook je nejsledované;si (Zdroj: www.facebook.com, ©2024)

Meéstsky tfad Krométiz se na socialni sité ptihlasil pfed cca deseti lety, kdy zalozil sviij

facebookovy profil. Ze socidlnich siti mésta je stale nejnavstévovangjsi a jako komunikacni
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kanal tedy nejefektivnéjsi. Nasledné si mésto zalozilo profil na socialni siti Twitter (nyni sit’
X) a jako posledni i profil na Instagramu. Zatimco sit’ X méstského ufadu skomira, neni
aktualizovana a ucet sleduji prakticky jen novinafi, instagramovy profil se rozviji ze
socialnich siti krométizské radnice evidentné nejdynamictéji. Rozvoj socialnich siti souvisi
1 se zménou pristupu vedeni Gfadu k této oblasti. Od 1éta roku 2020 se totiz socidlnim sitim
vénoval na tuto agendu specidln¢ vycélenény pracovnik. Umoznilo to peclivejsi praci se
socialnimi sitémi, planovani piispévki, jejich vyssi Cetnost 1 atraktivitu. Do doby, nez mésto
ptistoupilo k této zméné, byla prace se sociadlnimi sitémi spiSe nahodild, nez aby se dalo
hovotit o praci profesiondlni a pldnované. Nyni se socidlnim sitim vénuje nékolik

zameéstnancl uradu, coz ptinasi uskali s ohledem na koordinaci ptispévki.

Co je cilem méstského Gfadu i samospravy pii komunikaci prostfednictvim socidlnich siti?
Ptedevsim se jednd o prezentaci vefejné stranky instituce, komunikovani jejich zajmi, cild,
oficidlnich sdé€leni a pohledli na rizna meésta se tykajici témata. Nad ramec toho se podili
také na propagaci smérem k potencidlnim navstévnikim Krométize — turistim. Socialni sité
se krom¢ této oficialni stranky staly také prostfedkem komunikace s obCany, a to at’ uz
prostfednictvim vefejnych piispévkil v diskusich, nebo nevetejnych zprav zasilanych
administratorovi socidlnich siti. Mésto ma pii publikovéni textovych, obrazovych 1 video
zprav stale na paméti, Ze obsah jeho socidlnich siti by mél byt kvalitni a seri6zni, Ze se tenar
muze na zde zvetejnénou zpravu spolehnout. Obecné plati, ze cilovou skupinou komunikace
na socidlnich sitich jsou mladsi lidé. U facebookového profilu Ize ale konstatovat, Ze jeho
dominantni vékovou skupinou jiz jsou lidé kolem 40 let i star$i, instagramovy profil
navstévuji predev§im mladsi uZivatelé internetu.

Facebook je jednoznac¢né o nejpopularnéjsi socialni sit’ Krométize. Mésto ma zhruba 28 tisic
obyvatel, facebookovy profil radnice se libi vice nez 11 000 lidem a zhruba 13 tisic lidi jej
sleduje. V tomto poctu jsou zahrnuti naptiklad byvali obané Kromé&fize, ktefi nyni bydli
jinde, nebo névstévnici z okoli, ktefi navstévuji akce ve mésté. Radnice usiluje o to, aby
facebookovy profil byl atraktivni a ¢tivy, ale zaroven také piehledny s informacni hodnotou
pro obCany. Lidé zde tak naleznou napiiklad odkazy na né€které aktudlni tiskové zpravy a
reportaze o méste, pozvanky na vetejna fora, informace o déni ve mésté, volnych pracovnich
mistech na méstském ufadé ¢i o dalSich aktivitach radnice. Facebook slouzi 1 pro propagaci
akci meésta, ale také jinych potadatell. Co se vlastnich akci tyCe, mésto na né¢ zaklada
samostatné udalosti — facebookové stranky, na kterych se lidé piehledné dozvidaji informace

pouze k urcené konkrétni akci. Tento pfistup se osvéd¢il naptiklad pifi Mezindrodnim
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festivalu zivych soch v roce 2018, ktery diky ¢etnym reakcim a sdileni na facebookovém
profilu navstivilo kolem 20 tisic lidi. Radnice pfitom tuto akci komercn¢ propagovala zcela
minimalné. ,,Sila* Facebooku tehdy organizatory vcelku pfekvapila — na akci totiz dorazili
lidé z celé Ceské republiky i ze Slovenska. Facebook mésta slouzil jako zdroj informaci k
akci 1 jako misto, kde lidé kladli dotazy a zjistovali si (kromé informaci o akci samotné)
zejména informace o sluzbach ve mésté. Radnice se snazi socialni sit’ ozivit i odleh¢enéj$imi
prispevky, jako jsou naptiklad ankety, soutéze, atraktivni fotografie a videa nebo v posledni
dobé¢ stale popularnéjsi stories. Mésto se snazi pracovat se skupinou sledujicich, ale cilené
se zaméfuje 1 na dalsi skupiny, které oslovuje naptiklad také placenou reklamou. Socialni
sité jsou také platformou, na které mésto sdili a propaguje i prispévky a akce partnerq,

spolupracujicich subjekti.

‘]Wm [ FEFMl  Zaregistrovat se

mesto_kromeriz Sledavani Zprava

Prispévky (586) Sleduijici (4 304) Sleduji (1155)

Mésto Kroméfiz

Oficialni instagram mésta Kroméiize @

Fotte, aznaéte a sdilejte fotky z Kroméfize #kromeriz #mestokromeriz ¢ gy
@mesto_kromeriz

@ kromeriz.eu

©

Jaro Vanoce Podzim Zima Suvenyry Léto Poznej

B PRISPEVKY & REELS @ 0ZNACEN]

Obrazek 4 Instagram roste nejrychleji (Zdroj: www.instagram.com, ©2024)

Instagram se rozviji se a roste rychleji nez facebookovy profil. Je zaloZen na sdileni
fotografii a videi. Popularni jsou takzvané stories — piibéhy natdcené uzivateli Instagramu.
Krométizska radnice se socidlnim sitim vénuje systematicky teprve od léta 2020, ptesto za
svij profil na Instagramu jiz byla ocenéna v soutézi Zlaty lajk 2021, které profil krométizské

radnice vyhlasila za druhy nejlepsi ve Zlinském kraji. Porota uc¢tu @mesto_kromeriz udélila
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42 bodi, o bod vice ziskal pouze instagramovy ucet vitézného Zlina (Vondrasek, ©2021).
Podle poroty se mésto muze pochlubit velmi kvalitnim ucétem, ktery dosahuje i velmi
vysokého poctu sledujicich. Na konci roku 2020 jich bylo témér 2500, na konci roku 2022
jiz asi 3100 a nyni instagramovy ucet krométizské radnice sleduje vice nez 4300 lidi. Mésto
prostiednictvim piispévkl tvofenych fotografiemi, ptipadné video nahravkami ¢i grafikou,
a také popularnimi stories poutavé predstavuje architekturu Krométize, ale také déni ve
mésté. Instagram radnice ozivuje také mini kvizy, hadankami, soutézemi Ci dotazy, na které
uzivatelé reaguji jen vyjadienim, zda se jim pfispévek libi nebo nelibi. Zadkladnim nastrojem
jsou hashtagy, pomocnici pro ziskavani dalsich sledujicich a také pro rozsifovani dosahu
jednotlivych ptispévki. Popularni jsou zejména piispévky predstavujici krasy mésta ¢i akce
v ném konané. Instagram tak funguje i jako dal$i komunikacni kandl pro potencialni

navstévniky Krométize.

facebook

R

==

- —

Visit Kroméfiz
149 Tosemilbi - sledujici (323)
Kroméfiz - srdci bliZ

wwrw

Ptesto kromé oficidlnich profili méstského uradu vznikly v poslednich mésicich také dva
profily na sociélnich sitich ur¢ené pro turisty. Odbor kultury, cestovniho ruchu a pamatkové
péc€e na Facebooku i na Instagramu zalozil ¢ty nazvané Visit Krométiz. I s ohledem na
kratkou dobu od zalozeni je sleduje oproti oficialnim Gctim méstského tifadu mizivy pocet
lidi. Obsah zde zvetejniovanych piispévki se nékdy kryje s obsahem oficidlnich G¢th mésta.
Nad jejich ramec jsou zde zvetejiiovany piispevky propagujici meésto jako turisticky cil a

zaroven také upozornujici na zde poskytované sluzby.
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Velky zajem v podobé deseti az vice nez dvaceti tisic zhlédnuti vyvoldvaji radnici
pofizovana videa. Mésto je publikuje na své strance YouTube, kterou nasledn¢ sdili na

méstském webu 1 na socialnich sitich.

6.2.4 Ostatni nastroje

Za zminku stoji predevsim aplikace Munipolis, chytra komunikaéni sit’ spojujici mésta a
obce, firmy, spolky a dalsi skupiny s jejich Cleny, obyvateli, rodinami ¢i zaméstnanci.
Meéstsky tfad Krométiz jejim prostfednictvim sdili s obfany aktudlni tiskové zpravy.
Aplikaci také vyuZziva pro hlaSeni zavad na méstském majetku a pro poradani riznych anket.
Munipolis také umoznuje zasilani varovnych zprav v ptipad¢ néjaké nenadalé udalosti ¢i
ohrozeni. Je vhodné zminit jesté dalsi tiSténé materialy, kterymi mésto oslovuje vetejnost.
Kromé letdkt a plakath, které zvou na rGzné akce, se jednd naptiklad také o piijezdové
cedule, které jsou umistény na hlavnich silnicich na okraji mésta. Vitaji navstévniky

v Kroméftizi, letos kromé ¢estiny 1 v angli¢tiné a némding.

Obrazek 6 Ptijezdova cedule (Zdroj: Mésto Krométiz, 2024)
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Meésto se také zacalo zviditeliovat pii svych investicich, kdy je naptiklad na

rekonstruovaném objektu plachta s tidaji vytvorend v duchu logo manualu méstského tiradu.

STAVBU
REALIZUJE

REKONSTRUKCE BUDOVY S OPRAVOU STRECHY A KROVU,

VELKE NAMESTI €.P. 33, KROMERIZ

TERMIN REALIZACE: 21/2024 - TDIZGM

Obrazek 7 Plachta, kterd upozornuje na investici mésta (Zdroj: Mésto Krométiz, 2024)

Stejné jsou vytvareny i ndborové inzeraty, které vznikaji k vybérovym fizenim na nové

pracovniky mésta.

VYBEROVE
RIZENI

VEDOUCI ODBORU
AVEBNIHO URADU
A ZIVOTNIHO
PROSTREDI

Druh prace:
VEDOUCI ODBORU
Podani pfihlasek:

DO 27.12.2023

Predpokladany nastup:
DOHODOU

Platové ohodnoceni:

PLATOVA TRIDA 11

Pracovni pomé(.
DOBA NEURCITA

Obrazek 8 Grafika k vybérovému fizeni (Zdroj: Mésto Kroméiiz, 2024)
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Meésto také ve svych budovach vyuzivd informacni vyvésky a nasténky, na kterych
zvetejnuje razné informace pro obcany a také plakaty o riiznych akcich ve mésté. Obcaniim
je k dispozici i elektronicka ufedni deska, ktera je umisténa v podloubi u historické budovy
radnice na Velkém nadmésti. Kromé Ufednich dokumenti zde obcané 1 navstévnici mésta

naleznou odkazy na webové stranky mésta www.mesto-kromeriz.cz a také na turisticky web

www.kromeriz.eu, ktery také provozuje radnice, konkrétné¢ zminény odbor kultury,

cestovniho ruchu a pamatkové péce.
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7 VYZKUM

Pro tento vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda, konkrétné dotaznikové Setfeni
v elektronické, ale 1 v tisténé podobé. Mezi vyhody kvantitativni metody patii rychlost sbéru
dat, nizké naklady a také cileni na specifického respondenta. Dotaznik byl zvefejnén na
socialnich sitich a na webu mésta v obdobi po vanocnich svatcich, tedy od 28. prosince 2023

do 1. tnora 2024. V tisténé podobé dotaznik vysel v lednovém zpravodaji mésta.

7.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, kde obyvatelé i navstévnici mésta vyhledavaji

vvvvv

upiednostiuji.

7.2 Vysledek dotaznikového Setieni

V dotaznikovém Setfeni odpovédelo 392 respondentll, ¢imz byl stanoveny minimélni pocet
200 ptekrocen témét dvojnasobné. Provedené pretesty byly vyrazeny a do vysledného poctu
zahrnuty nejsou. Celkem 350 osob vyplnilo formular elektronicky, 42 ucastnikti prizkumu
vyuzilo formuladf v Krométizském zpravodaji, ktery dorucili do sbérné nddoby na radnici,
nekolik ucastnikll prizkumu ho zaslalo postou. Nejvétsi pocet respondenti spada do vekove
skupiny 36 az 54 let, kde odpovédélo 172 osob. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli lidé ve
veku 19 az 35 let (104), tieti respondenti ve véku 55 az 65 let (56) a ¢tvrtou lidé starsi 66 let
(48). Nejméné respondentli pochédzi z nejmladsi v€kové skupiny do 18 let, kde odpovédélo

pouze devét osob. Tti lidé vek neuvedli.

Ucastnici prizkumu podle vékovych kategorii
200
180
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140
120

100
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20 I
0 |

méné nez 18  19-35 let 36-54 let 55-65let 66 letavice  (prazdné)
let
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Obrazek 9 Respondenti podle véku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dotaznik zodpovédelo 253 Zen a 135 muzi. Jedna osoba oznacila moznost jiné pohlavi ¢i
nechci uvést, dalsi tfi lidé otdzku nezodpovédéli. Co se vzdélani tyce, prizkumu se
zucCastnilo 162 vysokoSkoladkl, 151 stfedoSkoldkl,, 47 lidi s vyuénim listem, 22 osob
s vy$§im odbornym a devét se zdkladnim vzdélanim.

vvvvv

vvvvv

vvvvv

uvedlo, Ze jsou s nim spokojeni nebo spise spokojeni. Nespokojenych obcanii bylo jen asi
1,5 procenta. Podobné vysledky pfinesla i dal$i otdzka. Zhruba 78 procent respondentti
vnimd Kroméfiz pozitivné ¢i spiSe pozitivné. Z téchto odpovédi jednoznacné plyne, ze

dotazovani si Zivota ve méesté 1 mésta samotného vazi. Lze konstatovat, Ze jejich zajem o

24

Pohled obc¢anl na mésto

= pozitivné

m spiSe pozitivné

= neutralné
spiSe negativné

m negativné

= (prazdné)

Obrazek 10 Nazor dotazovanych na mésto (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ohledné toho, zda se mésto posunuje k lepSimu, stagnuje nebo se zhorSuje, uz nazor
respondenti tak optimisticky neni. Podle 36 procent respondentli se mésto vyviji k lepSimu,

podobny pocet dotazovanych si mysli, Ze zlstdva na stejné urovni, asi 22 procent
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dotazovanych si to netrouflo hodnotit a podle Sesti procent ti¢astnikil priizkumu se Kromé&iiz
zhorsuje.

wwrve .

Spektrum informaci, které respondenty v Kromé&fizi zajima, je pomérné pestré. S 218 hlasy
nakonec skoncily prvni informace o nabidce kulturnich akci. Na dalSich mistech byly velké
investi¢ni projekty (napft. opravy sportovist’) se 168 hlasy nasledované novinkami z dopravy
se 163 hlasy a o ¢innosti méstského ufadu se 150 hlasy. Vice nez 100 z celkovych moznych
380 hlast ziskaly jest¢ informace o Zivotnim prostfedi (zelett a vazanska cihelna), o
bezpecnostni problematice a o novinkéach ze sportu. Co se vékovych kategorii i dosazeného

vzdelani tyce, rozdily byly minimalni a na prvnich mistech zebiicku ke zménam nedoslo.

Ve

Jaké informace o déni v Kromérizi obCany zajimaji

kultura (nabidka akci)
cestovni ruch (sluzby pro turisty, nové atrakce)
pracovni pfilezitosti (volnd mista na méstském uradé)
podnikani (zpravy o firmach plsobicich ve mésté)
sport (opravy sportovist, novinky)
Zivotni prostredi (zelen, vazanska cihelna)
sluzby (odpadové hospodafstvi, uklid silnic, seceni travy)
bezpecnost (Cinnost méstské policie)

doprava (opravy chodnik( a silnic, uzavirky, novinky z...
socidlni oblast
Skolstvi (¢innost matefskych a zakladnich 3kol)
velké investi¢ni projekty (nap¥. opravy sportovist)

¢innost méstského uradu (informace o poplatcich,...

politika (volby, zpravy ze zastupitelstva a z rady)

o

Obrazek 11 Jaké informace respondenty zajimaji (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V odpovédich na otdzku, jaké informace dotazovanym chybi, se u zadné v dotazniku
vymezené oblasti poCet odpovedi nevysplhal na 100. Nejvice, 88 lidem, schazi informace o
bezpecnosti. Na dalSich mistech skoncily o podnikani a ve mésté plsobicich firméch (83) a
nabidka kulturnich akci (82). Vice nez 60 hlasti pak dostaly jeste oblasti doprava, ¢innost
méstského uradu, velké investicni projekty, sluzby, zivotni prostfedi, cestovni ruch a
pracovni ptilezitosti. Nékolik ucastniktli prizkumu nezaSkrtlo Zddnou z nabizenych moznosti
a nékolik jich dokonce v kolonce ,,jiné*“ vyjadiilo s Sitkou a dostupnosti informaci

spokojenost. Lidé mohli stejné jako u otazky, ,,jaké informace je zajimaji?* vybrat pét

50 100 150 200 250
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moznosti. Zatimco u otazky ptedchozi zaskrtli celkem asi 1600 moznosti, u dotazu na

chybéjici informace jich v celkovém souctu bylo o 700 méng.

Jaké informace o déni v Kroméfizi obéanim chybi

kultura (nabidka akci)
cestovni ruch (sluzby pro turisty, nové atrakce)
pracovni prileZitosti (volna mista na méstském uradé)
podnikani (zpravy o firmach plsobicich ve mésté)
sport (opravy sportovist, novinky)
Zivotni prostredi (zelen, vazanska cihelna)
sluzby (odpadové hospodafstvi, tklid silnic, seceni...
bezpecnost (¢innost méstské policie)
doprava (opravy chodnik a silnic, uzavirky, novinky z...
socidlni oblast
Skolstvi (Cinnost materskych a zakladnich skol)
velké investi¢ni projekty (napf¥. opravy sportovist)
¢innost méstského uradu (informace o poplatcich,...
politika (volby, zpravy ze zastupitelstva a z rady)

o

10 20
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o

70 80 90 100
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Obrazek 12 Jaké informace o déni v Krométizi obcantim chybi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Respondenti v drtivé vétsine sleduji internet (344 z maximalné moznych 380 hlasit). Dal$im
médiem, které G€astnici vyzkumu maji v oblibé, je televize (150 hlasit). V mensi mife ¢tou

noviny a ¢asopisy (92 hlast) a poslouchaji radio (78 hlast).

Jaka média respondenti sleduji

<,

= televizi = raddio = internet tisk — noviny a Casopisy

Obrazek 13 Jaka média lidé sleduji (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ucastnici vyzkumu hledaji informace o Kroméfizi nejcastéji na internetovych strankach

mésta www.mesto-kromeriz.cz, které oznacilo 252 lidi, a poté na socidlnich sitich mésta,

které uvedlo 240 lidi. Vice nez 200 hlast, konkrétné 203, dostal uz jen tistény Krométizsky
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zpravodaj. Z médii nekontrolovanych radnici respondenti nejcastéji shanéji informace o
méstském ufadé v regiondlnim periodiku Tydenik Krométizska, jak uvedlo 149 osob. Sto
respondentt hleda informace v raznych skupindch na socialnich sitich, které si obcané sami
zakladaji. Z dalSich médii se pies pet desitek hlasii dostala jest¢ online média, tedy
internetové servery, jako jsou idnes.cz, seznam.cz, aktualne.cz, ceskenoviny.cz nebo zlin.cz
(58 hlasti), mobilni aplikace Munipolis (57 hlasti) a lokalni Radio Kroméfiz (55 hlast).
Utedni deska méstského Gifadu obdrzela stejné jako vyvésky a informaéni tabule jen po 39
hlasech. Vefejnopravni Ceské televize ziskala 31 a Cesky rozhlas 21 hlasti. Komeré&ni

fize 14 ucastnikl prazkumu a celostatni tisténé

<

televize sleduje kvili informacim z Krom

deniky kvuli nim ¢te osm respondentd.

V jakych médiich hledaji ob¢ané
informace o Kromérizi
socialni sité mésta Kromérize (Facebook, Instagram,...
mobilni aplikace Munipolis
Kroméfizsky zpravodaj
Tydenik KroméFizska
Radio Krométiz
Ceska televize
Cesky rozhlas
komercni televize (Nova, Prima atd.)
komer¢ni radia (Cas, Hand, Hitradio Zlin, Rock Radio...
celostatni tisténé deniky (MF Dnes, Pravo atd.)
online média (idnes.cz, seznam.cz, aktualne.cz,...
socidlni sité médii
skupiny na socialnich sitich
Uredni deska Méstského uradu Kromériz
vyvésky a informacdni tabule ve mésté

jiné ... INFOnoviny

informace o Kromérizi nevyhledavam

o
u
o
=
o
o

150 200 250 300

Obrazek 14 Kde hledaji lidé informace o Krométizi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Online média dominovala 1 v odpovédich na otazku, kde by si lidé o déni v Kroméfizi
nejradéji Cetli? S 208 hlasy skoncil na prvnim misté facebookovy tcet radnice. Potvrdila se
tak zjisténi z vyzkumu na téma socidlni sité, ktery mésto pofaddalo v minulém roce, podle
kterého vice nez 80 procent ucastnikli navstévuje profil mésta na Facebooku. Na druhém
misté v tomto pruzkumu tehdy skoncil méstsky ucet na Instagramu. V aktudlnim prizkumu

by na ném informace o mésté rddo naslo 71 respondenti. Mezi Facebook a Instagram se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

vSak jest¢ dostal web mésta www.mesto-kromeriz.cz se 195 hlasy a Kromeétizsky zpravodaj

se 160 hlasy. Vice nez 50 hlasti obdrzely uz jen pouze regiondlni noviny (53 hlast).

Informace o Kromérizi by respondenti nejradéji Cetli na
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Obrazek 15 Jaka média lidé preferuji (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V této otdzce z vyzkumu plynou pomérné vyznamné rozdily mezi vékovymi kategoriemi.
Tti ¢tvrtiny respondenti starSich 66 let preferuje tiStény Krométizsky zpravodaj a 42 procent
z nich regionalni noviny. Web mésta oznacilo jen asi 37 procent z nich, facebookovy ucet
deset procent, aplikaci Munipolis Sest procent a Instagram pouha dvé procenta. S klesajicim
veékem podil elektronickych médii a specidln€ socialnich siti stoupd. Zhruba 70 procent lidi
mladsich 35 let preferovalo Facebook a asi 30 procent Instagram. Naopak, podil
Krométizského zpravodaje u nich klesl asi na 35 procent a regionalni noviny asi na pét
procent. Web mésta dominuje mezi lidmi ve véku 36 az 54 let (61 procent), sleduji ho 1
respondenti z vékové kategorie 55 az 65 let (55 procent). Mobilni aplikace Munipolis se
s vyjimkou nejstarSi generace pohybuje u ostatnich kolem deseti procent. Obracen¢ je tomu

u vyvések a informacnich tabuli, které sleduji jen jednotky procent mladsich lidi, zatimco

obcanil nad 66 let je oznacilo asi 15 procent.

Tistény Kroméfizsky zpravodaj ¢te pravidelné 173 respondent. DalSich 118 lidi si ho piecte
,»nekdy*“. Zpravodaj mésta necte jen 15 ucastnikll prizkumu. DalSich asi 50 osob ho

nedostava, coz mize byt krom¢ mozného selhdni distribuce tohoto periodika dano zejména

vvvvv
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jen ob¢ané mésta. Dalsi 1idé si ho vSak mohou piecist elektronicky na webu méstského

uradu.
7.3 Shrnuti vysledkii

V dotaznikovém vyzkumu odpovédélo celkem 392 respondentd. VétSina z nich v Krométizi

vvvvv

vvvvv

nemélo 12 ucastniki, ktefi tak po prvnim dotazu mohli vyplnit pouze zavérecné otazky o
osobnich udajich. Respondenti hodnotili zivot v Krométizi velmi pozitivné. Zajimali se o
Siroké spektrum informaci. Dominovala poptavka po informacich z oblasti kultury,
investicnich projektii, dopravy a z ¢innosti méstského ufadu. Reakci na dotaz ohledné
chybéjicich informaci pfislo v celkovém souctu asi o 700 méné. Nejvice lidem schazi
informace o bezpecnosti, o podnikani a ve méste pisobicich firméch a o nabidce kulturnich
akci. Co se médii tyCe, respondenti v drtivé vétSiné sleduji internet. To se odrazilo i
v odpovédich na preferované informacni kanaly. Na prvnim misté skoncily internetové
stranky mé&sta nasledované profily méstského tfadu na socidlnich sitich. Na tfetim misté
skon¢il Kroméfizsky zpravodaj. Z médii, které nepatii méstu, respondenti nejCasteji

jmenovali regionalni periodikum Tydenik Kroméiizska. Ugastnici prizkumu by nejradgji

informace o mésté hledali na facebookovém uétu, na webu www.mesto-kromeriz.cz a

v Krométizském zpravodaji. V této otazce se projevily rozdily podle vékovych kategorii,
kdy mladsi lidé tihnou k online médiim a starS§i generace mnohdy stale preferuje média

tiSténa.
7.4 Verifikace vyzkumnych otazek

Priizkum by mél zodpovedét na dve stanovené vyzkumné otazky.

74.1 VOI1
VOI: Jak4 média lidé pii vyhledavani informaci o mésté Krométizi navstévuji?
Cilem prvni vyzkumné otdzky bylo zjistit, jakd média lidé pfi vyhledavani informaci o mésté

rowr

dominance online médii s tim, ze existuje stale urCitd ¢ast verejnosti, kterd se jim vyhyba.
Druhym piedpokladem byl pomér, v jakém se lidé obraceji na média kontrolovana radnici a

na komunikacni kanaly, které mésto ovlivnit nedokaze nebo dokaze jen v omezené mife.
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Prvni ptedpoklad vyzkum bezesporu potvrdil. V drtivé vétSin€ respondenti davaji prednost
internetu. Co se konkrétnich médii tyce, ti€astnici vyzkumu vyrazné preferovali pravé média
kontrolovana méstem — internetové stranky meéstského uradu, socialni sité¢ mésta a meésicnik
vydavany radnici Krométizsky zpravodaj. Odstup od dalSich médii byl pomérné vyrazny.

Vyznamnéj$i podil ma pouze regiondlni periodikum Tydenik Krométizska.

742 VO2
VO2: Jaky obsah tykajici se mésta Krométize lidé v médiich preferuji?

Respondenti mohli vybirat mezi ¢trnacti moznostmi, jeden mohl zaSkrtnout az pét policek.
Vétsina ucastnikti prizkumu toho vyuzila, v priméru jeden ucastnik vyzkumu volil zhruba
Ctyfi moznosti. Podobné jako v lonském vyzkumu socialnich siti lidé nejcastéji zaSkrtli
informace o nabidce kulturnich akci. Velky zijem vyjadfili i o informace o velkych
investi¢nich projektech, o novinky z dopravy a o ¢innosti méstského tftadu. Na otazku, jaké
informace lidem chybi, zaskrtli respondenti v priméru jen vice nez dvé odpovédi na jednoho
hlasujiciho. Nejcastéji se jako chybéjici objevily informace z oblasti bezpecnosti, o
podnikani a ve mé&sté pusobicich firmach a na tfetim misté skoncily jiz vySe zminéné

informace o nabidce kulturnich akeci.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Zjisténi z kvantitativniho vyzkumu prokézala, ze sté¢Zejnimi komunikacnimi kanaly mésta

jsou jim ovlddana média — internetové stranky www.mesto-kromeriz.cz, profily na

socidlnich sitich Facebook a v mensi mife také Instagram a tiStény radni¢ni mési¢nik
Krométizsky zpravodaj. Z dal§ich médii stoji za zminku regiondlni periodikum Tydenik
Kromeétizska. Vedeni mésta i méstského uradu by tedy zminénym komunika¢nim kanalim
mélo vénovat maximalni pozornost. S ohledem na to, ze trendem jsou kratké prispévky
doprovazené obrazoveé — fotografiemi a videem — stoji za zvazeni posileni aparatu, ktery se
na méstském urade o komunikaci stara. PR se zde vénuje pouze tiskovy mluvéi a redaktorka
zpravodaje, kterd navic spravuje méstské ucty na Facebooku a Instagramu. Pfed nckolika
meésici navic odbor kultury, cestovniho ruchu a pamatkové péce zalozil profily na Facebooku
a Instagramu nazvané Visit Kromé&fiz. Jejich tikolem je vytvaret obsah zaméfeny dominantné
na navstévniky Krométize. O obrazové pokryti vSech téchto médii se stara grafik a fotograf
v jedné osob&. Mésto jesté spolupracuje externé s tviircem video reportdzi, které takto
pofizuje cca dvé mési¢né. Je na zvaZeni, zda by nebylo vhodné PR tym posilit o specialistu,
jenz by s vytvarenim vizudlni stranky komunikac¢nich kanali mésta pomohl.

Potésitelné je, ze vétSina ucastniki vyzkumu hodnoti zivot v Krométizi kladné. Lidé
k vyzkumu pfistoupili se zdjmem a poctive€. Zaroven vyjadrili vétSinove jakousi skepsi nad
tim, Ze se mésto podle nich dostatecné nevyviji k lepSimu. Opak si mysli jen 36 procent
ucastniklt vyzkumu. Podobné jako v lofiském vyzkumu socidlnich siti se 1 v aktudlnim
vyzkumu objevuje pozadavek na lepsi informovani o nabidce kulturnich akci v Krométizi.
Je tedy zjevné, Ze pro tuto oblast je zddouci pfijmout koncepcni feseni, které zajisti aktualni
a prehledné informovani obyvatel i nav§tévniki mésta. Je potfebné vénovat Usili aktualizaci
meéstské databdze pofadanych akci, aktualizovat a inovovat propagacni materidly mésta 1
servisni materialy pro turisty. I v této oblasti by jist¢ pomohlo posileni na tseku vytvareni
obrazového obsahu. Vhodné je zamyslet se i nad prezentaci velkych investi¢nich akci, kde
lze zvazit pribézné zpravodajstvi zalozené na fotografiich ¢i videu. Méstsky ufad by mél
intenzivné informovat i o0 novinkdch a zménach v doprave a o své vlastni ¢innosti.

Vyzkum naznacil také jisty (a nezanedbatelny) zajem o aplikaci Munipolis, kterou vyuziva

zhruba deset procent respondent. Méstsky ufad ji v tuto chvili plni pouze automatickym

»preklapénim® tiskovych zprav z webu www.mesto-kromeriz.cz a vyuziva ji také jako

misto, kde lidé mohou hlésit zdvady na méstském majetku. Aktualizaci a praci s aplikaci se
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nikdo ze zaméstnancii ifadu bohuzel nevénuje, i tady je prostor pro piipadné personalni

posileni radni¢niho tseku public relations.

Zamgéieni se na zkvalitnéni vizualni stranky komunikace a také na rozvoj mobilni aplikace
by také mohlo byt cestou ke zlepSeni komunikace mésta s nejmladsi generaci, pro kterou je
mnohdy prostiedi méstského uradu neznamé a té€zko pochopitelné. Naopak jako definitivné
zavrzena se jevi myslenka zfidit méstsky ucet na mezi mladymi lidmi populérni siti TikTok.
S ohledem na nedavné kybernetické utoky na nékteré urady a na problémy ohledné

zabezpeceni této sit¢ rozhodn¢ ztizeni uctu mésta na TikToku nelze doporucit.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zjistit, kde obyvatelé i navstévnici mésta vyhledavaji informace
o Krom¢fizi a jaky obsah lidé na téchto nastrojich komunikacniho mixu preferuji nebo jaky
obsah jim zde pfipadné schazi. Na zdklad¢ toho m¢la byt formulovany navrhy a konkrétni
doporuceni, kterda by méla vést ke zlepSeni komunikace méstského ufadu s obcany i
navstévniky Krométize.

Teoretickda cast prace byla zaméfena na samospravu jako na poskytovatele sluzeb, na
specifika marketingu mést a obci i na komunika¢ni mix, ktery pouzivaji mésta a obce.
Teoreticka ¢ast zahrnovala i metodiku préce, ve které byly stanoveny vyzkumné otdzky a
nacasovani i kritéria samotného vyzkumu. Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek byl jako

vhodny zvolen kvantitativni dotaznikovy vyzkum.

Praktickd cast se nejprve zaméfila na rozbor komunikace Méstského uradu Krométiz a
nasledné na vyhodnoceni provedeného dotaznikového Setieni. Podle zjisténych informaci
jsou stézejnimi komunika¢nimi kandly mésta jim ovladana média — internetové stranky

www.mesto-kromeriz.cz, profily na socialnich sitich Facebook a v menSi mife také

Instagram a tiStény radniéni mési¢nik Krométizsky zpravodaj. Vyplyva z toho potieba o tyto

nastroje komunika¢niho mixu pecovat a rozvijet je.

Z vyzkumu vyplyvaji i obsahové preference respondentt, které by vedeni méstského ufadu
nemélo opomenout. Jiz ve druhém priizkumu za sebou v pomérné kratké dobé se objevuje
poZzadavek na lepSi informovdni o nabidce kulturnich akci v KroméfiZi. Pozornost
pracovnikl starajicich se o komunikaci mésta by meéla byt upiena také na Castcjsi
informovani o velkych investi¢nich akcich mésta, o novinkach a zménéch v dopravé a také

o vlastni ¢innosti méstského ufadu.
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PRILOHA P I: TISTENY DOTAZNIK
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Vypindny dotaznil mdbete odevadat do 1.2.2024 na sbérmdm misté na informacich v piizemi Budovy radnioe na Viellim
namésti 115, afatit ko & poslat e-mallern na adresu janvondrasecEmestobmor, plipadnd ho posiat poftou na adresu
Mibstihy Ufad Kromdhil, tiskowy miuwtl Viellod ndmdstl 15, 767 07 Kromddik.




PRILOHA P II: ELEKTRONICKY DOTAZNIK




























PRILOHA P III: ODKAZ NA VYSLEDKY VYZKUMU

Soubor s vysledky vyzkumu je ulozen na tomto odkazu:

www.uschovna.cz/zasilka/PEX4S6CCH5SWL98UP-VPK

Vysledky budou na odkazu dostupné do konce Cervence 2024.


http://www.uschovna.cz/zasilka/PEX4S6CCH5WL98UP-VPK

